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Resumen y Abstract IX 
 
Resumen 
En el departamento de Boyacá, la explotación apícola es de tipo tradicional y se lleva a cabo en 
zonas de gran variación topográfica, con una alta demanda de mano de obra y dependiente de las 
épocas de lluvias (estacionalidad); la mayoría de los productores son microfundistas o simplemente 
no son propietarios; se obtienen bajos niveles de producción y no hay economías de escala porque 
no se cuenta con una cultura asociativa ni existe una adecuada integración al mercado (IICA, 2009). 
 
Lo anterior, aunado a la falta de información sobre el estado y características del mercado de 
los productos apícolas en el departamento de Boyacá  en su provincia Centro (donde se ubica 
el mayor centro regional de consumo como es la ciudad de Tunja), no permite el mejoramiento 
de la situación competitiva de la cadena apícola en la zona de estudio. 
 
A partir del conocimiento de los canales y márgenes de comercialización de los principales productos 
apícolas (miel y polen) de la provincia Centro del departamento de Boyacá, se pueden establecer las 
debilidades y fortalezas de cada eslabón, apropiando de esta forma elementos que pueden contribuir 
a mejorar la capacidad competitiva de dicha cadena en la región de estudio. 
 
En este contexto, se desarrolló una investigación que, desde el enfoque de análisis de las 
características de los agentes de comercialización, diera cuenta de las funciones de mercadeo 
y el papel de los actores en el proceso de mercadeo de dos productos apícolas principales 
(miel y polen) en una región de Colombia (provincia Centro del departamento de Boyacá). 
 
Mediante la aplicación de encuestas semiestructuradas y el estudio de fuentes 
complementarias, se caracterizaron los canales y los márgenes de comercialización de los 
principales productos apícolas en la mencionada región. En general, todo lo que se produce se 
destina al mercado; el autoconsumo es muy bajo. Esto se debe principalmente a que los 
productos apícolas tienen un alto valor comercial comparado con el de otros bienes y servicios 
del sector agropecuario. Los productos generalmente se comercializan a través de canales de 
“confianza”, establecidos por cada productor con anterioridad, dependiendo del producto 
obtenido y el mercado de destino. 
 
Existen dos canales de comercialización, uno directo apicultor – consumidor final y otro que 
incorpora la participación de intermediarios (acopiadores regionales y distribuidores detallistas). 
En términos generales, los márgenes de comercialización calculados remuneran las funciones 
comerciales desarrolladas por cada agente. 
 
La información generada permitirá optimizar los procesos de toma de decisiones para los 
apicultores de la región en relación con la diversificación y el mercadeo de los productos que 
obtienen. Igualmente, este nuevo conocimiento dará herramientas de análisis y decisión para 
el mejoramiento de la cadena apícola a escala regional y nacional. 
 
Palabras clave: Mercadeo; apicultura; productos apícolas; canales; márgenes. 
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Abstract 
In the Boyaca department, beekeeping is the traditional type and is carried out in areas of 
high topographic variation, with a high demand for labor and dependent on the rainy 
season (seasonality); most producers are small producers or just do not own; low 
production levels are obtained and there are no economies of scale because there is no 
culture or an associative there is adequate market integration (IICA, 2009). 
 
This, coupled with the lack of information about the state and market characteristics of 
bee products in the Boyaca department and its province centers (where the major 
regional center of consumption stands as the Tunja city), does not allow improving the 
competitive position of the beekeeping chain in the study area. 
 
From the knowledge of the channels and marketing margins of the main bee products 
(honey and pollen) in the Center province of Boyaca department, can establish the 
strengths and weaknesses of each link, appropriating this elements that can contribute to 
improve the competitiveness of the supply chain in the region of study.  
 
In this context, research that, from the perspective of analyzing the characteristics of 
marketing agents, realize the functions of marketing and the role of stakeholders in the 
process of commercializing two main bee products (honey and pollen developed ) in a 
region of Colombia (province of Boyaca Center). 
 
By applying semi-structured interviews and study of complementary sources, channels 
and marketing margins of the main bee products in that region were characterized. In 
general, everything that occurs is intended to market; the consumption is very low. This is 
mainly because the bee products have a high value compared to other goods and 
services in the agricultural sector. The products are usually marketed through channels 
"trust" established by each producer previously obtained depending on the product and 
target market. 
 
Final consumer and one that incorporates the participation of intermediaries (distributors 
and retailers regional collectors) - two outlets, one direct beekeeper were identified. 
Overall, marketing margins calculated remunerated commercial functions performed by 
each agent. 
 
The information generated will optimize the processes of decision making for beekeepers 
in the region in relation to the diversification and marketing of the products obtained. Also, 
this new knowledge will and decision analysis tools to improve beekeeping chain at 
regional and national level. 
 
Keywords: Marketing; beekeeping; bee products; channels; margins. 
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 Introducción 
En los procesos económicos se distinguen tres etapas fundamentales: la producción, la 
distribución (o mercadeo) y el consumo. Estas tres fases se desarrollan en forma 
sucesiva e interrelacionada. El mercadeo o comercialización representa entonces el 
conjunto de actividades económicas que implican el traslado de bienes y servicios, desde 
su producción hasta su consumo, bajo un marco legal e institucional. El mercadeo 
agropecuario es una combinación de actividades cuyo fin es permitir que los productos 
lleguen al consumidor final en forma conveniente y en el momento y lugar oportunos, y 
que tienen que ver con el acopio, la adecuación, la distribución y la venta de la 
producción de origen agrícola y pecuario, entre ellos los productos de la apicultura. 
 
Un canal de comercialización constituye una forma sistemática de conocer el flujo de 
circulación de un producto desde su origen hasta su destino final, de acuerdo con las 
instituciones o personas (agentes) que eslabonan el proceso. En este canal intervienen 
productores, intermediarios y consumidores; agentes que cumplen un doble objetivo: 
obtener un beneficio personal y agregar valor a la producción. 
 
La búsqueda de beneficios económicos es la motivación principal para que los 
productores agropecuarios y demás agentes de la comercialización, interactúen y se 
coordinen en actividades que conducen al mismo objetivo: satisfacer las necesidades del 
consumidor, quien a su vez determina hasta donde está dispuesto a remunerar a los 
participantes, con el precio que paga por el producto. Es así como el análisis de los 
márgenes de comercialización constituye el evidente complemento en el estudio de los 
canales, y a través de él se evalúa la relación entre el precio que recibe el productor y el 
precio final que paga el consumidor por determinado producto. 
 
En el caso de la actividad apícola, generalmente se obtiene un producto principal: miel o 
polen (dependiendo de la región), y según la demanda de los productos, la experiencia 
del apicultor y las condiciones biofísicas de la zona, se generan diferentes productos 
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secundarios: propóleo, miel con propóleo, núcleos, cera, jalea real, entre otros. También 
se ofrecen servicios como la captura de enjambres, la polinización dirigida (para cultivos 
comerciales específicos), el turismo apícola, el uso de las abejas como indicadores 
ambientales, entre otros. 
 
En este contexto, se desarrolló una investigación que, desde el enfoque de análisis de 
las características de los agentes de comercialización, diera cuenta de las funciones de 
mercadeo  y el papel de los actores en el proceso de mercadeo de dos productos 
apícolas principales (miel y polen) en una región de Colombia (provincia Centro del 
departamento de Boyacá). Esta región cuenta con un importante centro de consumo 
como lo es la ciudad de Tunja, y una imperante necesidad de conocer los factores y 
variables que condicionan la actividad apícola y el mercadeo de sus productos. 
 
El enfoque metodológico aplicado es exploratorio y descriptivo, y buscó la generación de 
nuevo conocimiento sobre el mercadeo de los productos apícolas en la zona de estudio, 
ya que no existen antecedentes (en la región) de investigaciones en canales y márgenes 
de comercialización para estos productos. Existen algunos estudios (informales) que 
describen de manera general el mercado para algunos productores afiliados a la 
asociación de apicultores más reconocida en el departamento de Boyacá. 
 
Es así como mediante la aplicación de encuestas semiestructuradas y el estudio de 
fuentes complementarias, se caracterizaron los canales y los márgenes de 
comercialización de los principales productos apícolas en la mencionada región. En 
general, todo lo que se produce se destina al mercado; el autoconsumo es muy bajo. 
Esto se debe principalmente a que los productos apícolas tienen un alto valor comercial 
comparado con el de otros bienes y servicios del sector agropecuario. Los productos 
generalmente se comercializan a través de canales de “confianza”, establecidos por cada 
productor con anterioridad, dependiendo del producto obtenido y el mercado de destino. 
 
Existen dos canales de comercialización, uno directo apicultor – consumidor final y otro 
que incorpora la participación de intermediarios (acopiadores regionales y distribuidores 
detallistas). El primer canal se desarrolla en un mercado local en el que básicamente el 
consumidor acude a su apicultor de confianza para abastecerse de los productos de la 
colmena que demanda, principalmente miel y polen. El segundo canal, más desarrollado 
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desde el punto de vista comercial, implica el traslado de mayores cantidades de producto 
hacia los grandes mercados de destino: Tunja y, principalmente, Bogotá; en este canal, 
los productos apícolas tienen un mayor grado de transformación y agregación de valor. 
 
En términos generales, los márgenes de comercialización calculados remuneran las 
funciones comerciales desarrolladas por cada agente. No obstante, para el caso de la 
miel producida en la zona de estudio (provincia Centro del departamento de Boyacá) la 
participación del productor disminuye a favor del margen obtenido por el distribuidor 
detallista. 
 
La información generada permitirá optimizar los procesos de toma de decisiones para los 
apicultores de la región en relación con la diversificación y el mercadeo de los productos 
que obtienen. Igualmente, estenuevo conocimiento dará herramientas de análisis y 
decisión para el mejoramiento de la cadena apícola a escala regional y nacional. 
 
 
 
  
 
1. Justificación y planteamiento del 
problema 
El modelo de desarrollo imperante implica para el empresario agropecuario el estar 
preparado para desarrollar un sistema de comercialización estratégico, donde su 
producto esté a la altura de un mercado abierto en el cual ya no solo resulta básico el 
mercadeo interno de productos sino también el reto de la globalización económica. En 
este contexto, el sector primario de la economía representa un punto de partida para el 
desarrollo de estrategias que impliquen posicionar en el ámbito mundial productos de 
excelente calidad, capaces de competir y llenar las expectativas de consumidores cada 
vez más dinámicos, cambiantes y exigentes en sus gustos y necesidades. El país ha 
carecido de políticas eficaces para la optimización de la producción y las políticas de 
comercialización han sido escasas e inadecuadas, convirtiéndose la comercialización y el 
mercadeo de productos agropecuarios en una problemática prioritaria en Colombia. 
 
El sector apícola nacional no es la excepción a dicha problemática; el incipiente 
desarrollo de la cadena y la informalidad predominante en el mercadeo de sus productos, 
configura un escenario particular de relacionamiento entre la producción apícola y su 
entorno, el cual es necesario caracterizar en casos y lugares concretos. Específicamente 
en el departamento de Boyacá, la explotación apícola es de tipo tradicional y se lleva a 
cabo en zonas de gran variación topográfica, con una alta demanda de mano de obra y 
dependiente de las épocas de lluvias (estacionalidad); la mayoría de los productores son 
microfundistas o simplemente no son propietarios; se obtienen bajos niveles de 
producción y no hay economías de escala porque no se cuenta con una cultura 
asociativa ni existe una adecuada integración al mercado; esto no permite, en 
consecuencia, tener un ingreso suficiente para satisfacer las necesidades básicas del 
productor, constituyéndose en un obstáculo para el desarrollo de la cadena apícola 
regional (IICA, 2009). 
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Lo anterior, aunado a la falta de información sobre el estado y el papel de los agentes de 
comercialización en el mercado de los productos apícolas en el departamento de Boyacá 
y en su provincia Centro (donde se ubica el mayor centro regional de consumo como es 
la ciudad de Tunja), primordialmente en cuanto a canales y márgenes de 
comercialización, no permite el mejoramiento de la situación competitiva de la cadena 
apícola en la zona de estudio, lo cual va en detrimento del desarrollo sectorial. Por ende, 
la ejecución de este estudio es de máxima pertinencia para Boyacá y para la cadena 
apícola regional. 
 
Es así como a partir del conocimiento de los canales y márgenes de comercialización de 
los principales productos apícolas (miel y polen) de la provincia Centro del departamento 
de Boyacá, se pueden establecer las debilidades y fortalezas de cada eslabón, 
apropiando de esta forma elementos que pueden contribuir a mejorar la capacidad 
competitiva de dicha cadena en la región de estudio. 
 
En este contexto, se formularon las siguientes preguntas de investigación: 
 
¿A partir de información primaria y secundaria, es posible analizar las características de 
los agentes de comercialización de los productos apícolas de la provincia Centro del 
departamento de Boyacá, construir los canales y márgenes de comercialización de los 
mismos, y analizar en qué forma esta estructura influye sobre el desarrollo de la cadena 
apícola regional? 
 
¿Con la información generada cómo se puede apoyar el desarrollo de la producción 
apícola regional y su contribución al mejoramiento del sector bajo una visión de cadena 
producción – distribución – consumo? 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
2. Objetivos 
2.1 Objetivo general 
El presente estudio tuvo como objetivo general caracterizar los canales y márgenes de 
comercialización de la miel y el polen producidos en la provincia Centro del departamento 
de Boyacá. 
 
Igualmente, fueron formulados los siguientes objetivos específicos para la realización 
delainvestigación: 
 
2.2 Objetivos específicos 
 Describir, en forma general, los eslabones de la cadena apícola que participan en el 
proceso de comercialización de la miel y el polen en la zona de estudio. 
 
 Caracterizar los canales de comercialización de los principales productos apícolas de 
la zona de estudio, de acuerdo con los agentes que estructuran el proceso y las 
funciones de mercadeo que ejecutan. 
 
 Calcular los márgenes de comercialización de los principales productos apícolas de la 
zona de estudio, determinando si remuneran las funciones de mercadeo ejecutadas 
por cada agente del respectivo canal. 
  
 
3. Marco referencial 
Con el propósito de ofrecer una contextualización acerca de las diferentes propuestas teóricas y 
metodológicas utilizadas en la investigación, a continuación se presenta el marco referencial que 
incluye los conceptos generales sobre mercadeo agropecuario, canales y márgenes de 
comercialización, estado actual de productos apícolas (miel y polen), así como los enfoques 
utilizados para desarrollar investigaciones en este campo. 
3.1 Conceptos generales sobre mercadeo 
En los procesos económicos se distinguen tres etapas fundamentales: la producción, la distribución 
y el consumo. El término distribución (como cambio o transferencia de bienes) se asimila a los de 
mercadeo o comercialización; por tanto, Mendoza (1991) señala al mercadeo como la segunda 
fase del proceso productivo de los bienes agropecuarios.  
 
Estas tres fases (producción, mercadeo y consumo) se desarrollan en forma sucesiva e 
interrelacionada, existiendo una estrecha vinculación entre las dos primeras, a tal punto que es 
difícil establecer dónde termina la producción y dónde empieza el mercadeo.  
 
En este contexto, se considera el mercadeo o comercialización como el conjunto de actividades 
económicas que implican el traslado de bienes y servicios, desde su producción hasta su consumo, 
bajo un marco legal e institucional (Téllez y Cubillos, 2003). En su forma más simple, involucra a 
productores y consumidores en una transacción directa para intercambiar productos o servicios. En 
formas más complejas, incluye desde los factores de producción que determinan las decisiones 
sobre qué, cómo, cuánto, cuándo y a qué costo producir, hasta los factores que establecen las 
decisiones que toma el consumidor final sobre el producto (hábitos, actividades, nivel de ingresos, 
requerimientos, estacionalidad del consumo), pasando por las funciones relacionadas con el 
transporte, almacenamiento, empaque, sistemas de precios, crédito, comercio internacional, 
políticas de intervención del estado, entre otras (Kohls y Uhl, 1990). 
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Guerra y Aguilar (1995), señalan que el mercadeo agropecuario es una combinación de 
actividades cuyo fin es permitir que los productos lleguen al consumidor final en forma conveniente 
y en el momento y lugar oportunos, y que tienen que ver con el acopio, la adecuación, la 
distribución y la venta de la producción de origen agrícola y pecuario. 
 
El mercadeo, además, permite agregar valor a los productos al darles utilidad de lugar: llevándolos 
donde los necesita el consumidor; utilidad de tiempo: regulando la oferta de los bienes de acuerdo 
con los requerimientos de la demanda; utilidad de forma: ofreciendo productos con ciertas 
características según las necesidades de consumo, y utilidad de posesión: al tenerlos con la 
intención de transferirlos a quien los requiere para satisfacer determinadas condiciones (Téllez y 
Cubillos, 2003).  
 
Según Kohls y Uhl (1990), el término mercado se confunde a menudo con el de mercadeo; 
tradicionalmente se ha considerado el mercado como el lugar destinado a la compra, venta o 
intercambio de bienes o servicios. En la concepción moderna, la noción de mercado se desvincula 
de la connotación física y enfatiza la relación entre compradores y vendedores. De esta manera, 
existen mercados locales, regionales, nacionales o internacionales, mercados de productores, de 
mayoristas, de minoristas, entre otros.Mientras la comercialización es concebida como una serie de 
actividades de manipulación y transferencia de productos, el mercado se destaca como el 
mecanismo que involucra las circunstancias de tiempo, lugar y forma en que se manifiestan la 
oferta y la demanda.  
 
En este sentido, el mercado constituye el eje del sistema de mercadeo, en cuyo concepto se 
incluyen las diferentes funciones que implica el proceso, en una visión más amplia, así como sus 
interrelaciones políticas, económicas, sociales y culturales; esto produce una serie de efectos, que 
no dejan de generar sus correspondientes conflictos (Téllez y Cubillos, 2003). 
 
No obstante lo anterior, en la mayoría de países latinoamericanos se manifiesta un serio retraso en 
el mercadeo agropecuario, con respecto a otras actividades del proceso productivo. Es así como 
en los planes sectoriales de desarrollo, se advierte con claridad un enfoque dirigido al mejoramiento 
de la productividad y al incremento de la producción, con descuido e incluso omisión de los demás 
escenarios del proceso (Mendoza, 1991). 
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En el caso de Colombia, bajo el enfoque de cadenas productivas, se ha intentado dar solución a 
ese “descuido” relacionado con el mercadeo de los productos agropecuarios, considerando 
estrategias de diferentes niveles tendientes a fortalecer el proceso. No obstante, el proceso de 
implementación ha sido lento y el mercadeo continúa siendo un gran cuello de botella para el 
desarrollo sectorial. 
3.2 Canales de comercialización 
La necesidad del mercadeo se incrementa en la medida en que el sistema económico de un país 
se desarrolla. Las organizaciones especializadas y de producción en gran escala requieren amplios 
mercados para distribuir sus productos y servicios. Con el propósito de llegar a esos mercados, se 
hace necesario emplear una gran variedad de personas naturales y jurídicas (mayoristas, 
detallistas, agencias de transporte, firmas de almacenamiento, industrias transformadoras) que 
ejecutan las diferentes funciones de la comercialización (Céspedes, 2002). Una clasificación 
general de estas funciones, inicialmente realizada por Kohls y Uhl (1990), se puede observar en la 
figura 1. 
 
Figura 1. Clasificación de las funciones de mercadeo o comercialización 
Fuente: Téllez y Cubillos (2003). 
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Un canal de comercialización (también llamado “circuito”, “canal de distribución”, “cadena 
de intermediación”, etc.) constituye una forma sistemática de conocer el flujo de 
circulación de un producto desde su origen (producción) hasta su destino (consumo), de 
acuerdo con las instituciones o personas (agentes) que eslabonan el proceso. En este 
canal intervienen productores, intermediarios y consumidores; agentes que cumplen un 
doble objetivo: obtener un beneficio personal y agregar valor a la producción (Mendoza, 
1991; Stern et al., 1999).De acuerdo con Guerra y Aguilar (1995), el canal de 
comercialización abarca las etapas por las cuales deben pasar los bienes durante el 
proceso de transferencia entre el productor y el consumidor final.  
 
Mendoza (1991), desarrolló una clasificación genérica de los agentes de mercadeo del 
sector agropecuario, según las funciones especializadas que cada uno de ellos realiza, 
así: productor, acopiador rural, mayorista, detallista, empresas transformadoras, 
exportadores e importadores, entidades gubernamentales, asociaciones de productores y 
de consumidores, comisionista y consumidor. 
 
Teniendo en cuenta esta clasificación y sus posibles combinaciones, existe una gran 
cantidad de canales de comercialización; para un mismo producto puede haberlos desde 
muy simples hasta muy complejos, de acuerdo con las características del mercadeo para 
cada caso en particular. 
 
Sobre esta base, la intermediación representa la institucionalización de la actividad de 
quienes actúan como intermediarios en el mercadeo, es decir, los agentes que 
intervienen en el proceso, distintos de productores y consumidores. El intermediario 
ejecuta funciones de comercialización relacionadas principalmente con la promoción y la 
transformación. Por medio de la promoción se abren nuevos mercados y se crean 
nuevas necesidades de consumo; con la transformación se agrega valor al producto 
(Mendoza, 1991).   
 
Al respecto, Frigerio y Schuetz (1999) señalan que existen muchas funciones que deben 
ser realizadas al trasladar el producto desde el productor hasta el cliente (Figura 1). Cada 
una de esas funciones requiere financiamiento y, a menudo, conocimiento especializado 
y experiencia. Pocos productores tienen o los recursos o la especialización para llevar a 
cabo todas las funciones que implica entregar un producto o servicio al usuario final. No 
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obstante, según Céspedes (2002), el productor puede asumir algunas de las funciones 
antes relacionadas, o delegarlas en los intermediarios del canal, a fin que el producto 
llegue a los consumidores en forma adecuada. 
 
Según Mendoza (1991), si se agrupan los distintos tipos de intermediarios según la 
función que cumplen, se obtendría la siguiente clasificación genérica de los mismos: 
 
 Productor: Es el primer agente de comercialización. Decide qué producir, cuándo 
hacerlo y cuánto, para finalmente entregar un producto al segundo agente. 
 
 Acopiador rural: Se conoce también como transportador, es el primer enlace entre el 
productor y el resto de intermediarios. Reúne o acopia la producción rural dispersa y 
efectúa una función básica: el transporte y el inicio de la concentración de la oferta. 
 
 Mayorista: Tiene la función de concentrar la producción y homogeneizarla en lotes 
grandes que permitan la función formadora de precio y faciliten operaciones masivas 
de distribución. 
 
 Detallistas: Son intermediarios que tienen por función básica el fraccionamiento o 
división del producto y el suministro al consumidor. Incluye los grandes minoristas: 
supermercados y autoservicios en general. 
 
 Empresas transformadoras: Utilizan como materias primas los productos 
agropecuarios. 
 
 Exportadores e importadores: Son los comerciantes constituidos como empresas, 
que se especializan en la exportación e importación de productos agropecuarios con 
mayor o menor grado de procesamiento. 
 
 Entidades o agencias gubernamentales: Agrupan todos los organismos estatales 
encargados de la doble función de garantizar precios mínimos al productor y el 
abastecimiento regular, a precios controlados, al consumidor. 
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 Corredores: Son agentes comisionistas de los demás participantes, actúan a todos 
los niveles del proceso de distribución y perciben una comisión fija o porcentual de 
acuerdo con su gestión. 
 
 Consumidor: Es el último eslabón en la cadena de mercadeo. Las familias son los 
consumidores finales, pero una empresa procesadora es también un consumidor 
intermedio. 
 
 Asociaciones de productores y de consumidores: Comprenden las agremiaciones 
y cooperativas, e intervienen en los canales en la medida que abarcan funciones e 
inciden sobre los márgenes de comercialización. 
 
Del análisis de estas operaciones se desprenden tres principios básicos de la estructura 
del canal de comercialización: 1) es posible sustituir o suprimir actores de la organización 
del canal; 2) no se pueden eliminar las funciones de estos actores; 3) cuando se eliminan 
actores, la función se transfiere hacia delante o hacia atrás a otros agentes a lo largo del 
canal (Stern et al., 1999). En otras palabras "se puede prescindir del intermediario, pero 
no de las funciones que este cumple"(Mendoza, 1991, 118). De hecho, son estas 
funciones (en términos de importancia, intensidad y magnitud) las que se deben 
remunerar a través del margen económico captado por cada agente. 
 
Pese a lo anterior, esta actividad está cuestionada en la mayoría de los casos, pues se 
desconocen las funciones que se realizan y la importancia del intermediario como parte 
integrante del sistema de mercadeo. Es por ello que frecuentemente se escucha hablar 
de “intermediarios innecesarios” o de ineficiencia en el sistema por la presencia de un 
número determinado de agentes (Téllez y Cubillos, 2003). 
 
La existencia de un intermediario está justificada tan sólo en la medida en que realiza 
funciones de comercialización que otros no pueden o no quieren realizar, o cuando 
desempeña estas funciones más eficientemente que el productor u otros intermediarios 
alternativos. Por ello, la remuneración de un intermediario debería depender del número 
de funciones de mercadeo que ejecuta y, sobre todo, de la eficiencia con que las realiza 
(Frigerio y Schuetz, 1999). 
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Sin embargo, entre los distintos canales que existen, hay unos más eficientes que otros. 
Es decir, que no todos desempeñan su tarea con la misma calificación. La eficiencia de 
un canal está determinada por la finalidad de la función y por el beneficio obtenido de la 
relación comercial entre los agentes participantes. Por ejemplo, los canales de acopio 
son más eficientes en la medida que satisfagan en mejor forma las necesidades de los 
productores (Cerón, 1990). 
 
Los estudios y análisis de las cadenas productivas permiten identificar los canales de 
distribución, los beneficios y utilidades de los procesos, los efectos de las intervenciones 
gubernamentales de precios, así como sus implicaciones sobre la distribución de los 
ingresos al interior de la cadena. 
3.3 Márgenes de comercialización 
Según Téllez y Cubillos (2003), la búsqueda de beneficios económicos es la motivación 
principal para que los productores agropecuarios y demás agentes de la 
comercialización, interactúen y se coordinen en actividades que conducen al mismo 
objetivo: satisfacer las necesidades del consumidor, quien a su vez determina hasta 
donde está dispuesto a remunerar a los participantes, con el precio que paga por el 
producto.  
 
En este sentido, el análisis de los márgenes de comercialización constituye el evidente 
complemento en el estudio de los canales, y a través de él se evalúa la relación entre el 
precio que recibe el productor y el precio final que paga el consumidor por determinado 
producto o servicio. 
 
El Margen Bruto de Comercialización (MBC) corresponde al porcentaje del precio final 
del producto que queda en manos de la intermediación. El margen o Participación Directa 
del Productor (PDP), es la proporción del precio pagado por el consumidor final que 
corresponde al productor. El Margen Neto de Comercialización (MNC), es el porcentaje 
sobre el precio final que percibe la intermediación como beneficio neto, al deducir los 
costos de mercadeo (Mendoza, 1991).  
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En la práctica, es habitual que se calculen los márgenes brutos y no los netos, ante la 
dificultad de conocer con exactitud los costos de mercadeo. Esta dificultad tiene su origen 
en dos razones principales: la ausencia de sistemas de información contable y financiera 
en los distintos eslabones de las cadenas agroalimentarias, y la poca disciplina de los 
agentes de mercadeo en la captura y manejo de este tipo de información. 
 
De acuerdo con Mendoza (1991), la producción es creación de valor económico por 
medio de la agregación de utilidades para que un producto sea apto para satisfacer 
necesidades; la comercialización contribuye a ese proceso al incorporar servicios que 
añaden utilidades de lugar, tiempo, forma y posesión a los productos. Esta agregación de 
valor implica una serie de costos por diversos conceptos: salarios, transporte, arriendo, 
impuestos, depreciación y publicidad, entre otros.  
 
Los costos de mercadeo corresponden al valor de los insumos usados para agregar 
utilidad; estos costos varían de un producto a otro y dependen de muchos factores, tales 
como la estructura de la producción, las características del producto, la localización del 
consumidor con respecto al productor, su capacidad de compra, sus hábitos, sus 
necesidades y exigencias, entre otros factores (Kohls y Uhl, 1990; Guerra y Aguilar, 
1995). 
 
La razón de ser de los márgenes de comercialización se basa en dos propósitos 
fundamentales: cubrir los costos y riesgos del mercadeo, y generar un beneficio 
económico (ganancia) para los agentes que intervienen en el proceso. Igualmente, con el 
precio de venta establecido para los productos y su participación sobre el precio final, el 
productor pretende cubrir los costos y riesgos de la producción, más la ganancia que 
percibe por su labor (Téllez y Cubillos, 2003). 
 
No obstante, la FAO (1993) indica que por cada peso que paga el consumidor urbano por 
sus alimentos, algo menos del 40% queda en el campo y el restante 60% remunera los 
procesos de mercadeo. Esta situación es más extrema cuando se trata de productos 
perecederos que afrontan elevadas pérdidas postproducción y, por lo tanto, exigen 
medios de distribución más sofisticados (refrigeración, empaques especiales, entre 
otros). Esta línea de productos suele dejar el 70% de su precio en manos de la 
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intermediación (25% para el acopiador rural, 10% para el mayorista y 35% para el 
detallista) y 30% (o aún menos) de margen para el productor. 
 
En este contexto, un sistema de mercadeo eficiente es aquel capaz de mover las 
mercancías desde el productor hasta el consumidor al costo más bajo posible, de 
acuerdo con los servicios que los clientes demandan. Una vez se han identificado los 
costos involucrados en los procesos de comercialización se puede proceder a idear los 
medios para hacer el sistema más eficiente. Los aumentos en la eficiencia se pueden 
lograr de varias maneras: aumentando las escalas de producción, formalizando la 
relación comercial entre los agentes, utilizando mejores métodos de manipulación de los 
productos, localizando el negocio en el lugar más adecuado, invirtiendo en tecnología 
apropiada y adaptable, mejorando el diseño y el aprovechamiento de los espacios 
comerciales, modificando las prácticas de trabajo, optimizando la planeación y el control 
gerencial y/o haciendo cambios en la organización de la comercialización (por ejemplo, a 
través de la integración horizontal o vertical) (Frigerio y Schuetz, 1999). Esto es lo que en 
la práctica se conoce como la implementación de un sistema de mercadeo estratégico, 
que resulta ser el condicionante para el mejoramiento de los factores relacionados con la 
comercialización de los productos de origen agropecuario. 
3.4 Enfoques para el análisis del mercadeo 
En el estudio del mercadeo de los productos agropecuarios se han empleado diversos 
métodos que dependen básicamente de dos factores: las necesidades de la investigación 
y las prioridades dadas a algunos elementos o relaciones presentadas en el proceso. De 
esta manera, el análisis de la actividad se puede enfocar a través de los procedimientos 
descritos a continuación (Mendoza, 1991; Téllez y Cubillos, 2003). 
 
 Enfoque por funciones de comercialización (¿cómo?): Implica estudiar en detalle 
las funciones (actividades) que llevan a cabo los diferentes agentes de mercadeo, con 
el fin de establecer su efectividad y su aporte a la eficiencia global del sistema. Esto 
permite detectar funciones innecesarias o si, por el contrario, se deben crear funciones 
nuevas. 
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 Enfoque institucional (¿quién?): Estudia a fondo el desempeño de los agentes que 
intervienen en el proceso de mercadeo, su organización, la forma como se 
interrelacionan (canales) y los márgenes de comercialización obtenidos por cada uno 
de ellos. Este análisis ofrece elementos de juicio para evaluar la eficiencia en la 
actividad de los diferentes intermediarios y su aporte al mejoramiento de las 
condiciones del mercado. 
 
 Enfoque por productos (¿qué?): Este enfoque analiza las características del 
mercadeo de un producto específico o de un grupo de productos similares, con el 
propósito de profundizar en el conocimiento de sus diferencias y condiciones. El 
estudio por productos no se desliga de los enfoques institucional y funcional, en 
realidad se basa en la aplicación de ambos tipos de análisis a un producto en 
particular1. 
 
Independientemente del enfoque de análisis adoptado se debe partir de la premisa que el 
mercado es una institución, visto desde la teoría neoinstitucional2. En este contexto, 
Menard (1995) señala que un mercado es un arreglo institucional específico consistente 
en reglas y convenciones que hacen posible un gran número de transferencias de 
derechos de propiedad en una base regular, estas transferencias reversibles llegan a ser 
implementadas y reforzadas a través de un mecanismo específico de regulación, el 
sistema de precios competitivos. Aunque esta apreciación deja de lado las actividades de 
transacción y la ubicación de los recursos, muestra claramente la existencia de unas 
reglas institucionales que condicionan el funcionamiento del mercado. 
 
Para la escuela neoinstitucional, el mercado va más allá de las curvas de oferta y 
demanda, considera que en los mercados existe una combinación de estructuras de 
poder, es decir,"los eferentes peleando entre sí, cada uno con su respectivo poder, para 
                                                
 
1
En esta investigación se aplicó un enfoque de análisis del mercadeo por productos (en este caso apícolas), 
el cual incluye el estudio de las funciones de mercadeo y el papel de los actores del proceso de 
comercialización en una región específica (provincia Centro del departamento de Boyacá).  
2
El mercado visto como institución constituyó la base del abordaje teórico, el diseño metodológico y el 
análisis realizado al interior de la presente investigación.
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aumentar su ganancia".Esto indica un ambiente de competencia que afecta a cada uno 
de los oferentes, lo cual les exige utilizar su poder en pro de un bien individual pero que 
en últimas se refleja en el consumidor, dado que "los demandantes también estarán 
peleando por maximizar su compra y pagar menos por comprar más" (Orlansky, 2005, 
57). 
 
Esta constante pugna de intereses está impulsada, por parte de los oferentes, por un 
conjunto de normas jurídicas (reglas formales) que limitan variables como el precio o la 
cantidad producida; por parte de los demandantes también existen normas que los rigen, 
pero estas primordialmente se refieren a reglas informales (gustos y preferencias). En 
últimas el mercado, para los neoinstitucionalistas, es una negociación activa entre 
oferentes y demandantes por obtener cada uno el mayor beneficio posible, de acuerdo 
con las reglas institucionales que rigen el entorno económico, político y social (Orlansky, 
2005). 
3.5 Características de la producción apícola (miel y 
polen) en Colombia 
La actividad apícola está altamente condicionada por aspectos medioambientales y de 
manejo de la producción, en tal nivel que los productos obtenidos y su importancia para 
las unidades productivas difiere en cada zona o región. 
 
Generalmente se obtiene un producto principal: miel o polen (dependiendo de la región), 
y según la demanda de los productos, la experiencia del apicultor y las condiciones 
biofísicas de la zona, se generan diferentes productos secundarios: propóleo, miel con 
propóleo, núcleos, cera, jalea real, entre otros. También se ofrecen servicios como la 
captura de enjambres, la polinización dirigida (para cultivos comerciales específicos), el 
turismo apícola, el uso de las abejas como indicadores ambientales, entre otros. 
 
Es común que en la empresa apícola la mayor parte de lo producido se destine al 
mercado; el autoconsumo es muy variable. Esto se debe principalmente a que los 
productos apícolas tienen un alto valor comercial comparado con el de otros bienes y 
servicios del sector agropecuario. Los productos generalmente se comercializan a través 
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de canales de “confianza”, establecidos por cada productor con anterioridad, 
dependiendo del producto obtenido y el mercado de destino. 
3.5.1 Productos apícolas en Colombia 
De la actividad apícola se pueden obtener bienes y servicios diversos. En el caso de los 
servicios tiene relevancia la polinización en cultivos agrícolas específicos, el uso de las 
abejas como bioindicadores ambientales y el agroturismo denominado en este caso 
“apiturismo” (Sánchez et al., 2013). 
 
De acuerdo con Sánchez et al. (2013), los bienes derivados de la apicultura se pueden 
clasificar en tres categorías; el primer tipo corresponde al material biológico, 
comercializado en forma de núcleos, colonias y reinas. La segunda categoría la 
componen los productos de secreción de las abejas, como son la jalea real, la cera y el 
veneno o apitoxina; al ser estos productos generados directamente por ciertas glándulas 
del insecto, no presentan mayores variaciones en su composición relacionadas con el 
entorno en el cual se ubican los apiarios, por lo tanto, estos bienes se comportan como 
commodities o productos indiferenciados. 
 
La tercera categoría la componen los productos de recolección y transformación en la 
colmena, en la cual se encuentran la miel, el polen y los propóleos. Las características de 
este grupo de productos (composición, cualidades sensoriales y actividad biológica) se 
encuentran altamente correlacionadas con la ubicación de los apiarios y su dependencia 
de la flora disponible (Sánchez et al., 2013). En consecuencia, estos bienes pueden ser 
diferenciados por características como calidad, procedencia, función, entre otros factores. 
 
En Colombia,la miel se define como “la sustancia dulce no fermentada, producida por las 
abejas con el néctar de las flores o de las secreciones sobre o de las plantas vivas, que 
ellas recolectan, transforman y combinan con sustancias específicas y que, finalmente, 
almacenan y maduran en panales. Su composición es variada. Está constituida por agua, 
fructosa y glucosa, además de otras sustancias en muy baja proporción como son 
ácidos, minerales, aminoácidos y proteínas, enzimas, aromas, etc.”(Laverde et al., 2010, 
21-22). La producción de miel tiene dos factores determinantes que son el clima y la 
flora. El mayor volumen de producción se encuentra en aquellas regiones que se 
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caracterizan por un buen clima (27°C.) y una excelente flora (Forero, 2013). A la miel se 
le atribuyen propiedades medicinales como la actividad antibacteriana, capacidad 
cicatrizante y actividad antioxidante, entre otras (Sánchez et al., 2013). 
 
Por su parte, el polen se define en Colombia como “un grano recolectado por las abejas 
durante su proceso de recolección de néctar. Este producto presenta propiedades 
medicinales provenientes de sus componentes químicos naturales ricos en vitaminas y 
minerales”(Laverde et al., 2010, 22). Este producto es menos desarrollado comparado 
con la miel, tanto en tecnología poscosecha como en importancia dentro del mercado 
mundial (Sánchez et al., 2013). Aunqueno cuenta con una normatividad internacional 
unificada que regule sus parámetros de calidad, es considerado como un producto de 
gran potencial en el país, especialmente para zonas de bosque altoandino, donde se 
obtienen producciones del orden de 35Kg por colmena año (Martínez, 2006 citado por 
Sánchez et al., 2013). 
 
Para el año 2006, Martínez (2006) reporta que en Colombia existían alrededor de 2100 
apicultores, siendo los departamentos con mayor importancia en producción Santander, 
Magdalena, Sucre, Cauca, Huila, Antioquia, Boyacá y Cundinamarca. Laverde et al. 
(2010) reportan que en Colombia existían, en el año 2007, cerca de 115.000 colmenas; 
cuando la potencialidad apícola de la flora es de más de 1.000.000 de colmenas (Tello, 
2005 citado por Laverde et al., 2010). En las zonas cálidas normalmente el producto 
principal obtenido corresponde a la miel y en las zonas más frías (altiplano 
cundiboyacense) los apicultores se han especializado en la producción polen (Sánchez et 
al., 2013). 
 
De acuerdo con Sánchez et al. (2013) las diferencias entre la producción apícola con 
énfasis en miel o polen van desde la ubicación espacial de los apiarios hasta el manejo 
de las colmenas; para el caso de la miel se requieren visitas poco frecuentes, siendo 
usual la revisión de los apiarios una vez al mes o con menor frecuencia, salvo las épocas 
de cosecha. El beneficio de la miel se presenta de forma estacional y normalmente se 
tienen dos cosechas al año por períodos aproximados de dos meses cada uno. Respecto 
al rendimiento de la producción de miel de abejas, Laverde el at. (2010) señalan que en 
los departamentos de Sucre, Atlántico, Magdalena, y Bolívar, se llega a producciones de 
40 Kg/colmena/año, en Norte de Santander 30 Kg, y en el resto del país la producción 
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alcanza los 20 Kg/colmena en promedio anual. En cuanto a los canales de 
comercialización, Martínez (2006) indica que el 61% de los apicultores vende entre el 60 
y más del 90% de la miel producida a un solo comprador; el autoconsumo también es 
una práctica frecuente: el 35% de los apicultores emplea entre el 20 y el 40% de la 
producción para su propio uso. 
 
Los productores especializados en la obtención de polen, laboran en los apiarios con 
mayor  frecuencia; esto debido principalmente a que el producto es altamente 
perecedero. A diferencia de la miel, el polen es cosechado durante todo el año, teniendo 
algunos picos productivos durante uno o dos meses en cada semestre (Sánchez et al., 
2013). La mayoría de la producción de polen es vendida a comercializadores y se estima 
que solo el 36% de los productores comercializa el producto fraccionado (Martínez, 
2006). 
3.5.2 Aspectos relevantes del mercadeo de la miel de abejas 
Según la FAO (2012) citado por Sánchez et al. (2013), los veinte países con mayor 
producción de miel a escala mundial, generaron en total 1.216.556 toneladas para el año 
2010, lo cual corresponde a un incremento del 20% desde el año 2000. De esta 
producción, China generó el 32,7% (398.000 toneladas), seguido de Turquía con el 6,7% 
(81.115 toneladas), Estados Unidos con 6,6% (79.788 toneladas), Ucrania con 5,8% 
(70.800 toneladas) y Argentina con 4,8% (59.000 toneladas).Los mayores exportadores 
de miel son Argentina, con transacciones por valor de US$160.291.000, seguido de 
China que reportó ventas por US$132.778.000 y Alemania con ventas por 
US$81.239.000.Para el año 2009, el mayor importador de miel de abejas fue Estados 
Unidos con 95.473 toneladas, seguido de Alemania con 82.575 y Japón con 39.950 
(FAO, 2012 citado por Sánchez et al., 2013). 
 
Los precios internacionales marcan tres tendencias en la comercialización de miel; la 
primera corresponde a productos altamente diferenciados (con denominación botánica de 
origen), donde se tiene como referencia los casos de Nueva Zelanda y Francia. La 
segunda tendencia se refiere a mieles con un valor medio en el mercado, producto de 
diferentes agregaciones de valor en origen, procesamiento o presentación final; en este 
grupo se ubica la miel procedente de Alemania, Australia, Bélgica e Italia. Finalmente, se 
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encuentran los países cuya tendencia es la de exportarla miel en altos volúmenes y a 
bajos precios (comodities), como es el caso de México, Chile, Argentina, Brasil, Uruguay, 
y especialmente de China y Vietnam (Sánchez et al., 2013) (Figura 2). 
 
Figura 2. Precio promedio por kilogramo de miel procedente de los principales 
países exportadores (2000 a 2009) 
 
Fuente: Sánchez et al. (2013). 
 
Laverde et al. (2010) señalan que para el año 2006, Colombia ocupaba el puesto 78 
entre los países exportadores de miel de abejas. De acuerdo con las estadísticas 
disponibles para2008, el país sigue todavía sin un incremento importante en sus 
exportaciones de este bien. Las exportaciones en el período 2000-2008 presentaron un 
comportamiento fluctuante, con un total de 151,62 toneladas, valoradas en 
US$432.253.En cuanto a las importaciones colombianas de miel de abejas, el 
comportamiento ha sido igualmente variable durante el mismo período (2000-2008), 
reportando un total de 538 toneladas, por valor de US$1.334.343. Aproximadamente, el 
50% de este total se destina como insumo para la industria de productos cosméticos y 
farmacéuticos (Laverde et al., 2010). 
 
Basados en estadísticas de la FAO, Laverde et al. (2010) reportan que la producción de 
miel de abejas en Colombia, para el año 2007, fue de 1.550 toneladas, representando el 
0,1% de la producción mundial total. Por tanto, la producción nacional no está 
suficientemente consolidada como para posicionarse en   el mercado internacional. De 
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acuerdo con estas mismas cifras, Colombia ocupa el puesto setenta dentro de los países 
productores de miel de abejas, con fluctuaciones en la producción anual entre 1.500 y 
2.500toneladas, y un promedio de 1.828 toneladas año durante el período 1996-2007. 
 
“La miel de abejas en Colombia se comercializa a un mayor valor en el mercado interno 
en comparación con mercados externos. Sin embargo, cuando se trata de mieles 
reconocidas internacionalmente y con ciertas propiedades, estas se comercializan a 
valores más altos. En el mundo, este es el caso de la miel de Manuka de Nueva Zelanda. 
Este hecho representa para los apicultores colombianos una limitación, porque se 
pueden conseguir mieles provenientes de otros países a un menor valor” (Laverde et al., 
2010, 42). 
 
De acuerdo con datos del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, el consumo per 
cápita de miel ha caído a una tasa anual de 4,6%, llegando a 35gramos por persona en 
2007 (Laverde et al., 2010).Sin embargo, la interpretación del consumo per cápita debe 
ser analizada con mayor profundidad, ya que este indicador puede sufrir distorsiones 
generadas por el alto nivel de productos falsificados o adulterados que se comercializan 
en el mercado nacional. Es decir que la demanda real de miel en el país se encuentra 
lejos de estar satisfecha, pero es cubierta por falsificaciones o adulteraciones, siendo 
esto una señal del déficit que presenta el mercado (Sánchez et al., 2013). 
 
Para Sánchez et al. (2013), el problema de la falsificación y adulteración se genera por 
causas como el precio de la miel al consumidor final, las deficiencias en el control de 
calidad del producto, el desconocimiento del consumidor, la baja oferta nacional de miel 
de abejas y el bajo costo de producir jarabes a partir de azúcar. Martínez (2006) reporta 
que cerca del 80% de la miel que se comercializa en el mercado interno corresponde a 
productos falsos o adulterados. Santamaría (2009) precisa unos cálculos de producción 
nacional de miel de 2.000 toneladas por año, con un consumo cercano a 20.000 
toneladas anuales. Las 18.000 toneladas adicionales en el mercado corresponden 
principalmente a mieles adulteradas y en una pequeña proporción a mieles importadas 
desde Argentina. 
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El precio de la miel y el alto nivel de falsificación en el mercado nacional, evidencian una 
brecha entre la producción y las demandas reales del mercado, presentando una 
oportunidad de negocio interesante que requiere ser desarrollada (Sánchez et al., 2013). 
3.5.3 Aspectos relevantes del mercadeo de polen apícola 
El polen es reconocido por sus extraordinarias virtudes como nutriente y como 
energético. Se le considera como uno de los alimentos energéticos más potentes que se 
conocen. Sus propiedades terapéuticas ya  han sido estudiadas. Asimismo, el polen es 
una importante fuente natural de proteínas, carbohidratos, vitaminas y minerales, por lo 
cual se le considera como un excelente suplemento dietético con acción bioestimulante 
(Forero, 2013). 
 
A escala mundial la producción de polen es considerada como una actividad secundaria 
a la obtención de miel. De acuerdo con Sánchez et al. (2013) los países más importantes 
en la producción de polen son Estados Unidos, Hungría, España, China y, en menor 
escala, Argentina y Chile. A nivel comercial, los principales proveedores de polen para la 
Comunidad Europea son Hungría y España, siendo este último país el de mayor 
importancia con una producción estimada entre 500 y 1.000 toneladas por año. 
 
En Colombia, gracias a las condiciones agroecológicas, se logran producciones de polen 
cercanas a los 36Kg por colmena/año (Martínez, 2006).Estas ventajas productivas han 
contribuido al desarrollo de innovaciones locales y tecnologías especializadas por parte 
de los productores para aprovechar este valioso recurso, particularmente en los 
departamentos de Cundinamarca y Boyacá (Téllez et al., 2013). Sin embargo, según 
Suárez y Vargas (2011), en Colombia no se ha desarrollado legislación que permita 
comparar y/o estandarizar la calidad microbiológica y bromatológica del polen.  
 
Camargo (2002) señala que en el país existe un gran potencial para la producción y 
comercialización de polen. Martínez (2006) precisa que el sector productor de polen 
cuenta con menos productores y menos colmenas dedicadas a este fin, con un potencial 
de mercado que está por desarrollarse.  
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Se reportan exportaciones de polen colombiano a partir del año 2004, principalmente con 
destino a Costa Rica, que superan lastres toneladas para el año 2007 (Laverde et al., 
2010 citado por Sánchez et al., 2013) (Figura 3); en 2010 se reporta que el nivel de 
exportación de polen asciende a ocho toneladas (MADR, 2011). 
 
“Este panorama presenta al polen como un producto con alto potencial de producción 
para Colombia, pero  que se encuentra en  fase inicial de maduración y requiere ser 
desarrollado tanto en aspectos de calidad como de normatividad y comercialización, con 
una institucionalidad formal que garantice su fomento” (Sánchez et al., 2013, 481). Para 
ASOAPIBOY (asociación de apicultores de Boyacá) citado por Suárez y Vargas (2011), 
Boyacá es reconocido, a nivel nacional, por su gran potencial en producción de polen, 
aproximadamente el 90% de polen seco sale del departamento hacia Cundinamarca y 
Bogotá. 
 
Figura 3. Exportaciones de polen desde Colombia (2001-2007) 
 
 
Fuente: Laverde et al. (2010) 
 
Para concluir, es importante resaltar que con referencia a los productos apícolas en 
Colombia, “el estado de madurez del mercado nacional no permite todavía el desarrollo 
de productos diferenciados. Se puede empezar, pero será con nichos muy pequeños, ya 
que en general los consumidores no estarían dispuestos a pagar un mayor precio por un 
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producto del cual ni siquiera conocen su versión convencional. Si se desarrollan para el 
mercado internacional, deberán ir acompañados de todas las exigencias de calidad, 
certificaciones, precio, etc., que se exige a estos productos en los mercados externos, 
teniendo en cuenta además que se trata de productos ya posicionados y que habrá 
competir con países que llevan ventaja importante en sus estrategias de 
posicionamiento” (Rodríguez, 2006, 60). 
3.6 Descripción de la zona de estudio 
La investigación se llevó a cabo en la provincia Centro del departamento de Boyacá.  
Comprende una extensión de 1.768 Km2, que corresponde al 7,6% del territorio 
departamental, donde se encuentran ubicados los quince municipios que conforman la 
provincia (Figura 4): Tunja, Sotaquirá, Tuta, Cómbita, Toca, Chivatá, Oicatá, Siachoque, 
Soracá, Motavita, Chiquizá, Sora, Cucaita, Samacá y Ventaquemada (Ramírez, 1997). 
 
De acuerdo con Ramírez (1997) la provincia se caracteriza morfológicamente por el 
predominio de topografía montañosa o vertiente en un 68,5%, conformada por cadenas 
montañosas alargadas con relieves quebrados a escarpados. Sin embargo, el 23% está 
integrada por zonas de colinas, el 6,8% por valles aluviales y el 1,8% por zonas 
lacustres. 
 
El clima predominante es el de bosque seco montano alto, el cual se ubica entre los 
2.600 y 2.800 m.s.n.m., correspondiendo a los pisos térmicos de páramo (31,9%) y frío 
(68,1%) (Ramírez, 1997). Cabe señalar que la provincia presenta un régimen bajo de 
lluvias, con promedios de pluviosidad anual entre 600 (Tunja, Oicatá, Chivatá) y 1.300 
mm (Ventaquemada, Samacá). Estas características condicionan la producción apícola, 
sus temporalidades y su ubicación espacial, dada su alta correlación con los procesos de 
floración a escala local y regional. 
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Figura 4.  División política de la provincia Centro del departamento de Boyacá 
 
Fuente: Gobernación de Boyacá (2013). 
 
 
Las consecuencias dela sobre utilización de los recursos naturales son marcadas. Se 
aprecian desbalances hídricos, deslizamientos, inundaciones, incendios forestales, 
desertización y erosión por procesos indiscriminados de deforestación y de labor 
agropecuaria intensiva e inadecuada. Ejemplo de ello es el municipio de Sora, donde la  
erosión severa alcanza  31% de la superficie del municipio (Gobernación de Boyacá, 
2013). 
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De acuerdo con Ramírez (1997) las actividades que más empleos generan en la 
provincia Centro son la agricultura (48,7%), la ganadería (7%), el comercio, la industria y 
los servicios (35,4%).La región produce especialmente cultivos transitorios (papa, 
cebada, trigo, cebolla de bulbo y arveja) que en conjunto han aumentado el área 
sembrada de la provincia. Sobresalen la papa con participación del 53%en la producción 
del departamento, la cebada con 83% y el trigo con el 48,8% (Ramírez, 1997).   
 
En el subsector pecuario las actividades hacen un escaso aporte al ingreso de las 
familias campesinas, ya que se realizan sin el apropiado conocimiento tecnológico y 
utilizan jornales exclusivamente familiares. La ganadería lechera es la más importante, 
aunque su característica principal es el minifundio en zonas suburbanas con 
aprovechamiento de aguas negras para riego (Ramírez, 1997). 
 
La explotación ovina en la provincia cobra importancia por los amplios terrenos 
escarpados, está orientada a la producción de carne y lana, y representa el 23,7% de la 
producción del departamento. Es frecuente la cría de ovinos de una a cinco cabezas en 
pequeños lotes o terrenos comunales y en zonas de páramo. En el caso de la 
porcicultura, el 76% de los animales es manejado en explotaciones tradicionales de 
economía campesina y el 24% restante se encuentra en planteles de cría y ceba con 
cierto grado de tecnificación, en un sistema desarrollado en zonas suburbanas e 
integradas a actividades queseras. La producción avícola se lleva a cabo principalmente 
en sistemas de economía campesina  
minifundista (URPA, 2001) 
 
Aunque la provincia Centro presentó un índice de necesidades básicas insatisfechas 
(31%) y una tasa de miseria (9%) inferiores a los indicadores promedio del departamento 
(39 y 14% respectivamente), las condiciones de varios de los municipios son críticas, 
especialmente en la zona rural de Chiquizá, Soracá, Siachoque, Toca y Cucaita, donde el 
índice de pobreza supera el 50% (Ramírez, 1997). Los resultados generales se deben 
probablemente al jalonamiento que ejerce la ciudad de Tunja, al contar con la mayor 
parte de la población mejor atendida de la provincia. 
 
Además que la mayoría de los suelos de la provincia no tienen vocación agropecuaria, la 
tenencia de la tierra se constituye en una restricción adicional a los sistemas productivos 
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agropecuarios. El 46,3% de los predios son microfundios de menos de 1 Ha. La unidad 
agrícola familiar tiene un promedio ponderado de 9,18 Ha., de tal manera que la gran 
mayoría de los hogares rurales (95%) no alcanzan a derivar de sus propias tierras los 
ingresos suficientes para su sostenimiento (Ramírez, 1997). La atomización de la 
propiedad rural no permite a los productores rurales obtener un ingreso suficiente para 
satisfacer sus necesidades básicas. 
 
 
  
 
4. Materiales y métodos 
El estudio se llevó en el departamento de Boyacá en la provincia centro como se 
describió anteriormente. 
4.1 Fuentes de información 
El estudio se realizó durante los años 2012 y 2013, período durante el cual se 
consultaron fuentes secundarias de información disponibles, principalmente los estudios 
sobre el diagnóstico de la cadena apícola en Colombia, sus estrategias de desarrollo y 
documentos sobre comercialización de los apiproductos a escala departamental, nacional 
e internacional. 
 
Igualmente, se desarrolló la investigación primaria mediante  conversaciones con 
apicultores, observación, participación y aplicación de encuestas a los agentes de 
comercialización. Siguiendo el enfoque institucional del proceso de mercadeo, se 
encuestaron productores de miel y polen (que tienen un enfoque comercial para la venta 
de sus productos), y acopiadores mayoristas de estos productos con actividad en la zona 
estudio. De esta manera, se visitaron empresas apícolas, centros de acopio, 
supermercados, tiendas naturistas, entre otros.  
4.2 Diseño de investigación 
Una investigación de mercados que incluya el estudio de canales y márgenes de 
comercialización inicia con el conocimiento del origen del producto y de sus 
características, y posteriormente se hace un seguimiento durante todos los procesos que 
impliquen un cambio tanto en su forma como en su propiedad, hasta su destino final 
(Mendoza, 1991). 
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En este orden de ideas, los productos apícolas que se obtienen en la provincia Centro del 
departamento de Boyacá, constituyeron el objeto de estudio de la investigación, y la 
identificación de sus canales y márgenes de comercialización se realizó bajo un enfoque 
exploratorio-descriptivo (cualitativo)3, siendo este estudio el primero que se realiza en 
el departamento de Boyacá para la identificación formal de los canales y márgenes de 
comercialización de dichos productos. 
 
En este contexto, se configuró4 un muestreo no probabilístico por sujetos tipo 
(García, 2009), donde los sujetos a entrevistar cumplen ciertas características 
determinadas por el investigador. “El objetivo principal es la riqueza, la profundidad y la 
calidad de la información, y no la cantidad ni la estandarización. Este muestreo se utiliza 
comúnmente en estudios exploratorios y en investigaciones cualitativas” (García, 2009, 
28). Las características que se tuvieron en cuenta para realizar el muestro se listan a 
continuación: 
 
 Que los productores tuvieran sus colmenas ubicadas en los municipios de la provincia 
Centro del departamento de Boyacá. 
 Que los productores destinaran sus productos principales (miel y/o polen) al mercado. 
 Que los acopiadores mayoristas llevaran la miel y el polen producidos en la provincia 
Centro hacia los dos principales mercados de destino: Tunja y Bogotá. 
 Que los agentes (productores e intermediarios) dieran su consentimiento para ser 
encuestados y brindaran información verídica, aportando formas de corroboración de 
la misma cuando ello fuera posible. 
 
La muestra, en el proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, sucesos, 
comunidades, entre otros, sobre los cuales se habrán de recolectar los datos, sin que 
necesariamente sean representativos del universo o población que se estudia 
                                                
 
3
“En las investigaciones cualitativas en lugar de preguntarnos: ¿quiénes van a ser medidos?, nos 
cuestionamos: ¿qué casos nos interesan inicialmente y dónde podemos encontrarlos?” (Hernández et al., 
2007, 562). 
4
Para Bonilla-Castro y Rodríguez (2005, 134) “(…) en los estudios cualitativos la muestra no se selecciona, 
se configura, es decir, se va estructurando a través de las diferentes etapas del proceso de recolección de 
datos. Las variables con base en las cuales se configura la muestra no se predeterminan; estas solo pueden 
identificarse después de una primera inmersión exploratoria en la situación, y aún después de esta primera 
indagación dichas variables pueden ir cambiando a lo largo del proceso”. 
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(Hernández et al., 2007). Para el entendimiento del fenómeno investigado Hernández et 
al. (2007, 563), citando a Mertens (2005), plantean que “en la investigación cualitativa el 
tamaño de muestra no se fija apriori (previamente a la recolección de datos) sino que se 
establece un tipo de caso o unidad de análisis, pero la muestra final se conoce cuando 
los casos que van adicionándose no aportan información o datos novedosos (“saturación 
de categorías”), aún cuando agreguemos casos extremos”5. En síntesis, no hay 
parámetros definidos para el tamaño de la muestra, “hacerlo va ciertamente contra la 
propia naturaleza de la indagación cualitativa” (Hernández et al., 2007, 563). 
 
Hernández et al. (2007), citando a Miles y Huberman (1994) y a Creswell (1998 y 2005), 
se refieren a las clases de muestra orientadas hacia la investigación cualitativa; 
mencionan 
como muestras no probabilísticas las de “cadena” o “por redes”, donde se identifican 
participantes clave y se agregan a la muestra, se les pregunta si conocen a otras 
personas o actores económicos que puedan proporcionar datos y, una vez obtenidos, se 
incluyen. Esto se puede hacer en encadenamientos como son los canales de mercadeo 
(García, 2009). 
 
Igualmente, Hernández et al. (2007) mencionan las muestras “por conveniencia”; 
simplemente se trata de casos disponibles a los cuales se tiene acceso para conseguir 
información. En este sentido, “la composición y tamaño de la muestra cualitativa depende 
del desarrollo del proceso inductivo de la investigación” (Hernández et al., 2007, 571).6 
4.3 Instrumentos de investigación 
Con el fin de recopilar la información necesaria en la investigación, se diseñaron 
encuestas semiestructuradas para cada eslabón de la cadena apícola en la zona de 
estudio (Anexo 1). En la construcción de los instrumentos de investigación, se tuvieron en 
cuenta los siguientes aspectos: 
 
                                                
 
5
En esta investigación el “caso” o “unidad de análisis” corresponde a los diferentes agentes encuestados: 
apicultores y acopiadores mayoristas de miel y polen. 
6
En este estudio se combina el muestreo en cadena o por redes y el muestreo por conveniencia, que García 
(2009) sintetiza como muestreo por sujetos tipo. 
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 Información general (número de la encuesta, municipio). 
 Información sobre la actividad de cada agente (sistemas de producción, productos 
obtenidos, procesamiento, entre otros). 
 Información sobre comercialización de cada producto identificado. 
 
El número de encuestas aplicadas durante el trabajo de campo, para el eslabón de 
producción en cada municipio, se presenta en la tabla 1. Además de lo anterior, se 
aplicaron seis encuestas a intermediarios, principalmente acopiadores regionales que 
distribuyen miel y polen al mayor en las ciudades de Tunja y Bogotá. 
 
Tabla 1.Número de encuestas aplicadas a apicultores por municipio 
 
MUNICIPIO DE LA PROVINCIA CENTRO 
NÚMERO DE ENCUESTAS 
APLICADAS A APICULTORES 
Chivatá 1 
Cómbita 2 
Oicatá 1 
Samacá 1 
Sotaquirá 14 
Tuta 1 
Ventaquemada 2 
TOTAL ENCUESTAS 22 
Fuente: el autor 
 
4.4 Procesamiento y análisis de la información 
Una vez recolectada la información necesaria para el estudio, se tabuló empleando la 
hoja de cálculo Microsoft® Excel® (anexo2), para luego llevar a cabo la identificación y 
caracterización de los canales y márgenes de comercialización de los productos apícolas 
en la región objeto de la investigación. 
 
Para identificar y construir los canales, se consideraron los puntos listados a continuación 
(Mendoza, 1997), de acuerdo con los datos consignados en la encuesta: 
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 Agente a quien compra (permite conocer el eslabón anterior del canal). 
 
 Lugar de compra (origen de la producción). 
 
 Valor por unidad y cantidad comprada (capacidad de producción, comercialización o 
procesamiento del agente). 
 
 Agente a quien vende (siguiente eslabón de la cadena). 
 
 Lugar de venta y distancia recorrida (destino de la producción y utilidad de lugar). 
 
 Precio de venta por unidad de cada producto. 
 
 Funciones físicas que se ejecutan (utilidad de forma). 
 
 Almacenamiento realizado (utilidad de tiempo). 
 
Los márgenes de comercialización y la participación del productor se establecieron por 
diferencia de precios, según la metodología recomendada por Mendoza (1997). Este 
cálculo se realiza a partir de la comparación de los precios suministrados por los distintos 
eslabones de la cadena, relacionándolos con el precio pagado por el consumidor final del 
producto, el cual constituye la base del análisis. 
 
El margen de comercialización es la diferencia entre el precio que paga el consumidor 
final del producto y el precio recibido por el apicultor. Se denomina también margen bruto 
de comercialización (MBC) y se calcula así: 
 
100 x 
consumidor del Precio
productor del Precio - consumidor del Precio
  MBC  
 
El valor que se obtiene corresponde a la participación de los intermediarios de la cadena 
sobre el precio final del producto. La participación directa del productor (PDP) es la 
porción del precio pagado por el consumidor que corresponde al apicultor: 
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100  x 
 consumidor del Precio
MBC - consumidor del Precio
  PDP  
 
El margen neto de comercialización (MNC) es el porcentaje sobre el precio final que 
percibe la intermediación como beneficio neto, al deducir los costos de mercadeo: 
 
100  x 
 consumidor elpor  pagado Precio
mercadeo de costos - MBC
  MNC  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
5. Resultados y discusión 
A continuación se presentan y analizan los resultados generales de la investigación, de 
acuerdo con los objetivos específicos planteados en el numeral 3 de este documento. 
5.1 Descripción general de los eslabones de la cadena 
apícola (miel y polen) en la Provincia Centro del 
Departamento de Boyacá (objetivo 1) 
5.1.1 Aspectos generales 
De acuerdo con el análisis de la información secundaria y los instrumentos de 
investigación aplicados, además del conocimiento de la actividad apícola regional que se 
posee y se presenta en esta tesis, la apicultura en la provincia Centro del departamento 
de Boyacá se desarrolla en pequeñas unidades de producción, dispersas espacialmente 
y con diversos resultados en términos de productos, cantidades obtenidas y calidad en 
procesos y bienes ofrecidos al mercado. Se manejan dos productos principales: polen y 
miel, además de productos secundarios como propóleos, jalea real, núcleos, entre otros; 
de acuerdo con lo conversado con un apicultor de la región, él coincide en los productos 
principales, destacando la importancia que ha venido tomando la producción de polen y 
recomienda “trabajar a todo nivel y en la agremiación como la principal salida para la 
producción apícola y su fortalecimiento como cadena productiva”. 
5.1.2 Sistemas de producción 
En la zona de estudio, se encontró que cada productor maneja entre 10 y 40 colmenas, 
con un promedio de 25,5 colmenas por apiario; 90% de las cuales se encontraban en 
producción al momento de la realización de la encuesta. Todos los apicultores utilizan la 
abeja africanizada (Apis mellifera) en su actividad. El 50% solo produce miel, el 45,5% 
son productores de miel y polen, y solo un productor (4,5%) reportó que obtiene 
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exclusivamente el polen como producto de su sistema. El 13,6% indicó que genera otros 
productos secundarios en sus apiarios, principalmente núcleos7. Téllez et al. (2013), con 
apicultores del departamento de Boyacá, encontraron que se tiene una importante 
diversificación de productos apícolas, siendo los más representativos la miel (producida 
por el 100% de los apicultores) y el polen (producido por el 80%). La miel es el principal 
producto para el 60% de los apicultores, y el polen para el 40% restante. La cera 
(producto relacionado con la cosecha de miel) es obtenida por el 26% de los productores, 
el 15% produce propóleos, el 12% material biológico (núcleos) y el 3% mielato (en 
apiarios ubicados dentro de los corredores de roble). En cuanto a los servicios, que 
representan un ingreso terciario o complementario para los apicultores, se ofrece la 
captura de enjambres (12% de los productores) y la capacitación en temas de la 
actividad apícola (6%). Se considera, que lo encontrado en este estudio difiere con esta 
información, debido a las características biofísicas de la zona de estudio son diferentes y 
a que los apicultores encuestados no pertenecen a ninguna asociación como es el caso 
de ASOAPIBOY (Téllez et al, 2013 trabajaron bajo un enfoque de organización de 
productores). 
 
Los promedios de producción para la miel y el polen en cada sistema productivo, 
reportados en las encuestas aplicadas, se presentan en la tabla 2. Las cifras evidencian 
los beneficios de la diversificación de productos de la colmena en apiarios que se 
manejan con una visión empresarial. Tal como lo señalan Téllez et al. (2013), la 
diversificación es una de las principales estrategias de mejoramiento del mercadeo 
propuesta por los apicultores en diferentes regiones de Colombia; No obstante, los 
promedios de producción reportados por los apicultores encuestados, son bajos en 
comparación con los resultados obtenidos en otras investigaciones; IICA (2009)  que 
presenta para Boyacá promedios de 25 y 30 Kg/colmena/año en miel y polen, 
respectivamente. Téllez et al. (2013) reportan estos mismos promedios en 30 y 40 
Kg/colmena/año.  
 
                                                
 
7
Los núcleos constituyen el material biológico inicial de una colmena; están compuestos por una reina joven 
acompañada de obreras. El objetivo es desarrollar la colmena hasta que sea productiva en el sitio donde se 
establezca (Téllez et al., 2013). 
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Lo anterior puede indicar que los productores no entregan el dato exacto al momento de 
la encuesta,  que la producción es más baja en la provincia Centro, comparada con el 
promedio departamental o que la asociatividad favorece la mejora en le producción, 
gracias al apoyo,  asesoría y acompañamiento que se da a este nivel; en cualquier caso 
se requieren investigaciones que profundicen en este aspecto. 
 
Tabla 2. Producciones promedio de miel y polen en empresas apícolas de la 
provincia Centro, departamento de Boyacá (2013) 
SISTEMA DE PRODUCCIÓN 
PRODUCCIÓN PROMEDIO 
(KILOGRAMOS COLMENA / 
AÑO) 
MIEL  
Todos los productores 14,5 
Producen solo miel 17,1 
Producen miel y polen 11,6 
POLEN  
Todos los productores 18,5 
Producen solo polen 11,0 
Producen miel y polen 19,2 
Fuente: el autor 
 
En cuanto a los equipos utilizados para la producción, el 86,4% de los apicultores 
encuestados poseen y utilizan el equipo completo de extracción móvil, mientras el 
restante 13,6% solo utiliza la centrífuga y el secador de polen; en estas condiciones el 
almacenamiento de la miel cosechada se realiza en tanque de acero inoxidable y cuñete 
de 30 Kg por parte del 47,6% de los apicultores de la provincia Centro. El 42,9% utiliza 
solamente cuñete de 30 Kg y el restante 9,5% lo hace en frascos de vidrio de boca ancha 
para la comercialización al detal. En el caso del polen, el producto se almacena 
principalmente en cuñete plástico de 30 Kg (72,7% de los encuestados); también se usan 
canecas de cartón o plásticas (27,3%), como se ve en la tabla 3; en este aspecto y de 
acuerdo con lo conversado con algunos apicultores, se manifiesta que los productores 
que trabajan agremiados, almacenan y ofrecen los productos de manera diferenciada en 
cuanto a forma, debido a que hay estándares de presentación y almacenamiento.  
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Tabla 3. Tipo de almacenamiento miel y polen en empresas apícolas de la provincia 
Centro, departamento de Boyacá (2013) 
 
TIPO DE ALMACENAMIENTO 
PORCENTAJE DE 
PRODUCTORES 
MIEL  
Tanque de acero inoxidable y cuñete de 30 Kgs. 47.6 
Solamente cuñete 30 Kgs. 42.9 
Frascos de vidrio boca ancha 9.5 
POLEN  
Cuñete plástico 30 Kgs. 72.7 
Canecas de cartón o plástico 27.3 
Fuente: el autor 
5.1.3 Comercialización de los productos 
Los apicultores de la provincia Centro del departamento de Boyacá venden el 59,7% de 
la miel que producen directamente al consumidor, el 30,7% es comercializada a través de 
un intermediario (que generalmente distribuye el producto en Bogotá) y solamente el 
9,6% es utilizado para autoconsumo.El 61,9% de los productores vende la miel a granel 
(cuñete de 30 Kg) y en frasco industrial (presentaciones de 250, 370 y 750 cc), y el 
38,1% solo lo hace en frasco industrial; el precio promedio de venta de la miel (pagado al 
productor en noviembre de 2013) se estableció en $16.667/Kg al menor y $12.308/Kg al 
mayor. El 66,7% de los productores encuestados vende la miel con etiqueta propia y es 
común la venta del producto cuando este se encuentra en fase de cristalización.Téllez et 
al. (2013) establecieron precios de la miel pagados al apicultor en el departamento de 
Boyacá de $14.000/Kg al mayor y $18.000/Kg al menor, como se observa en la tabla 4; el 
anterior comportamiento se puede explicar, inicialmente, por los cambios repentinos que 
se dan en el precio de la miel, aunque se considera que la principal causa de “el mejor 
precio”, se da por la dinámica de mercado que genera el estar bien asociado, como es el 
caso de los productores del estudio de Téllez et al. (2013).  
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Tabla 4. Precio por kilogramo de miel y polen en empresas apícolas de la provincia 
Centro, departamento de Boyacá (2013) 
 
PRECIO AL POR MAYOR $ (pesos) 
/KILOGRAMO 
PRECIO POR MENOR $ (pesos) 
/KILOGRAMO 
MIEL  
$ 12.308 (estudio) $ 16.667 (estudio) 
$ 14.000 (Téllez et al., 2013, Boyacá). $ 18.000 (Téllez et al., 2013, Boyacá). 
POLEN  
$ 17.182 (estudio) $ 25.375 (estudio) 
$ 19.000 (Téllez et al., 2013, Boyacá). $ 28.000 (Téllez et al., 2013, Boyacá). 
Fuente: autor 
 
En el caso del polen, el producto se comercializa principalmente a través de 
intermediarios que en forma prioritaria distribuyen el producto en Bogotá (78,9%). El 
18,4% del polen se vende directamente al consumidor final y solo el 2,6% se destina a 
autoconsumo. El 72,7% de los apicultores encuestados ofrece el producto al mercado 
empacado en frasco industrial (165 gramos) y a granel (bolsa plástica de 10 Kg), y el 
27,3% solo lo vende a granel. 
 
El polen producido en la provincia Centro se vende en promedio a $25.375 al menor y 
$17.182 al mayor (noviembre de 2013). El 72,7% de los productores de polen, vende el 
producto con etiqueta. Para el departamento de Boyacá, Téllez et al. (2013) reportan 
precios al productor de polen de $28.000/Kg al menor y $19.000/Kg al mayor, 
dependiendo del canal 7de comercialización que siga el producto. 
 
El 86,4% de los apicultores encuestados transportan sus productos en vehículo propio, 
mientras que el restante 13,6% lo hace a través de un intermediario. El 90,9% manifiesta 
que realiza control de calidad a sus productos mediante la aplicación de buenas prácticas 
de producción apícola. Ninguno de los encuestados indicó pertenecer a algún tipo de 
organización o asociación de productores apícolas o agropecuarios en general. 
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De los datos anteriores se deduce que el mercado apícola de la región (provincia Centro) 
se basa en el establecimiento de canales de confianza entre los apicultores y sus 
compradores, bien sean estos consumidores finales o intermediarios que distribuyen los 
productos prioritariamente en Bogotá. Según lo manifestado por los mismos productores, 
el mercado funciona de esa forma para garantizar la venta de apiproductos sin 
adulteraciones y de buena calidad, lo cual permite mantener cierta reputación dentro de 
los mismos compradores. 
 
La información obtenida igualmente permite establecer que el mercado apícola en la 
zona de estudio se basa en la comercialización de bienes tipo commodities, sin ningún 
tipo de diferenciación o denominación de origen. Este aspecto constituye uno de los 
objetivos de mejoramiento de los apicultores en el departamento de Boyacá, quienes 
buscan el desarrollo de productos con denominación de origen, que se diferencien por 
ciertas particularidades productivas o ambientales a escala regional (Téllez et al., 2013; 
IICA, 2009); los apicultores de Boyacá también tienen como estrategia de mejoramiento 
la diversificación de los productos de la colmena y su transformación (incorporación de 
valor agregado). La transformación más común corresponde a la obtención de láminas 
de cera estampadas (31% de los productores) a partir de la cera subproducto de la 
cosecha de miel (opérculos). Otras actividades de transformación importantes son la 
elaboración de extracto de propóleo (31%), la mezcla de miel y propóleos (23%), y la 
mezcla de polen y miel (15%) (Téllez et al., 2013); de acuerdo con Téllez et al. (2013), 
otras estrategias comerciales propuestas por apicultores pertenecientes a la Asociación 
de Apicultores y Criadores de Abejas de Boyacá (Asoapiboy) son el montaje de una 
planta de acopio y la implementación de un punto de venta propio (Tabla 5). 
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Tabla 5. Perfil del plan estratégico de Asoapiboy 
ASOAPIBOY 
MISIÓN 
Ser una organización agraria que garantice el mejoramiento de los asociados y de los 
productores claramente beneficiados, preservando modelos competitivos en el mercado 
nacional. 
VISIÓN 
En cinco años Asoapiboy estará entre las cinco empresas apícolas más importantes del 
país; será una empresa comercializadora del 80% de los productos de todos sus 
asociados, los cuales contarán con la certificación de Denominación de Origen Protegida. 
Contará con plantas certificadas por el INVIMA para garantizar la inocuidad de los 
productos. El número de socios será de al menos 40. 
OBJETIVOS ESTRETÉGICOS 
1. Obtener los 
balances contables de 
la asociación (2013 en 
adelante). 
2. Obtener, a más tardar para el año 2015, el 
sello de Denominación de Origen Protegida 
para al menos un producto apícola de la 
asociación. 
3. Montaje del 
centro de acopio 
y el 
fraccionamiento. 
PROYECTOS 
1. Denominación de 
Origen. 
2. Montaje de planta de envasado y acopio. 
3. Desarrollo de 
punto de venta 
de la asociación. 
Fuente: Téllez et al. (2013). 
 
El proyecto de la planta de acopio busca contar con un espacio de la organización que 
cumpla todos los requerimientos descritos por el INVIMA, y en el cual se puedan comprar 
los productos de los asociados, fraccionarlos y posteriormente comercializarlos bajo 
canales identificados por la asociación, de modo que el valor agregado en el proceso 
quede en mano de los productores: de igual forma, la asociación pretende desarrollar un 
punto de venta en la ciudad de Bogotá, en el cual se comercialicen los productos de la 
organización y otros de origen natural que se produzcan en el departamento de Boyacá. 
El proyecto se realizará en dos fases; la primera tiene como objeto la búsqueda de un 
aliado en Bogotá que apoye el montaje del punto de venta y su operación, debido a que 
la totalidad de los asociados de Asoapiboy viven en Boyacá y no pueden realizar esta 
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función de manera directa. La segunda fase corresponde al montaje del punto de venta, 
una vez definidas las características y viabilidad del mismo (Téllez et al., 2013). 
 
En este contexto, el mercadeo de los productos constituye, a la vez, unos los principales 
limitantes y una de las grandes oportunidades para el mejoramiento de la competitividad 
de las empresas apícolas de la provincia Centro, en términos de aumento en el número 
de colmenas, establecimiento de economías de escala, fortalecimiento de las acciones 
de negociación comercial, estandarización de la calidad de los procesos y productos, 
agregación de valor, uso de marcas de origen, entre otros elementos del mercadeo 
estratégico que es necesario implementar en la producción apícola. 
5.2 Canales de comercialización de los productos 
apícolas en la Provincia Centro del Departamento de 
Boyacá (objetivo 2) 
 
De acuerdo con el análisis de la información primaria y secundaria recopilada, se 
establecieron los canales de comercialización de los principales productos apícolas que 
se producen en la provincia Centro del departamento de Boyacá. 
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Figura 5.  Estructura de la cadena apícola del departamento de Boyacá 
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Fuente: Rey P.(1992). 
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Figura 6.  Canales de comercialización de los productos apícolas en el 
departamento de Boyacá 
 
 
Fuente: Rey P. (1992). 
 
5.2.1 Canales de comercialización de la miel 
En la figura 7 se presentan los canales de comercialización identificados para la miel en 
la zona de estudio, de acuerdo con los agentes que participan en los mismos y los 
volúmenes de producto transados a través de cada canal;  la estructura de los canales de 
los productos  miel y polen, guardan similitud con lo presentado para el departamento de 
Boyacá en las figuras 5 y 6, por el Rey P. (1992) 
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Figura 7.  Canales de comercialización de la miel en la provincia Centro del 
departamento de Boyacá 
APICULTOR
CONSUMIDOR FINAL
ACOPIADOR
DISTRIBUIDOR 
MINORISTA
100%
100%
34%
66%
17%
17%
17%
 
Fuente: el autor 
 
Canal 1: Productor – consumidor final 
 
Para la zona centro, en el canal directo, el apicultor vende la miel a consumidores que 
acuden a este para abastecerse del producto, este canal se basa en las relaciones de 
confianza entre el comprador y el vendedor; de acuerdo con Téllez et al. (2013), la relación 
inicia que en las zonas de influencia de los apicultores las personas que viven relativamente 
cerca de los apiarios, los compradores, “alistan la botella o el tarro” cuando se cosecha la 
miel, y en forma complementaria a esta transacción se venden otros productos como polen y 
extracto de propóleos, los consumidores, al conocer que se tienen colmenas, van a las casas 
de los productores para abastecerse de los productos de las abejas. Los apicultores que 
tienen un manejo empresarial de sus apiarios, venden la miel etiquetada y empacada en 
frascos de 250, 370 o 750 cc. 
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Como se observa en la figura 7, a través del canal se comercializa el 66% de la miel producida 
en la provincia Centro; en trabajos desarrollados con apicultores del departamento de Boyacá, 
IICA (2009), reporta que por este canal se distribuye el 85% de la miel de Boyacá, mientras 
que Téllez et al. (2013) señalan que dicho nivel puede llegar hasta el 100%. 
 
Canal 2: Productor – intermediario – consumidor final 
Al intervenir al menos un intermediario en el proceso de comercialización, se configura un 
segundo canal para la miel de la provincia centro; a través de este canal, se mercadea el 34% 
del producto, que llega al consumidor final vía distribuidor minorista, quien a su vez recibe la 
miel directamente del productor o de un acopiador regional (Figura 7). En el estudio 
desarrollado por el IICA (2009), se manifiesta que por este canal se comercializa el 15% de la 
miel del departamento de Boyacá. Según Téllez et al. (2013) la existencia de este canal se 
justifica por el aumento en el número de colmenas por parte del apicultor; en la mayoría de los 
casos interviene el acopiador regional, quien luego vende la miel a un mayorista. Los 
mayoristas fraccionan y distribuyen a consumidores finales o tiendas. 
 
A continuación, como resultado del estudio en la zona centro del departamento de Boyacá, se 
describen, en forma general, los agentes de comercialización que participan en el canal de 
comercialización de la miel. 
 
 Apicultor: Corresponde al agente que lleva a cabo el proceso de producción de la miel. 
Vende el producto a un acopiador regional o lo transporta al distribuidor minorista, 
generalmente ubicado en mercados locales o regionales. En el primer caso, entrega el 
producto a granel, empacado en cuñete de 30 Kg; cuando vende al minorista, entrega la 
miel en frasco de presentación de 250, 370 o 750 cc. 
 
 Acopiador: Este agente recolecta la producción de varios apicultores a granel (cuñete de 
30 Kg) y la transporta principalmente con destino a la ciudad de Bogotá. Allí entrega el 
producto a los distribuidores minoristas: supermercados o tiendas naturistas. En algunos 
casos, esta función de acopio y transporte es cumplida por los mismos productores. 
 
 Distribuidor minorista: La función de distribución minorista de la miel es ejercida por 
tiendas naturistas y supermercados ubicados en las ciudades de Tunja y Bogotá, 
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especialmente en esta última. Reciben el producto a granel, lo fraccionan y lo envasan en 
frascos de 250 y 375 cc para su distribución final. 
 
 Consumidor: Adquiere la miel de abejas principalmente al apicultor de confianza y, en 
menor medida, en supermercados y tiendas naturistas de Tunja y Bogotá. 
5.2.2 Canales de comercialización del polen 
El polen producido por los apicultores de la provincia Centro del departamento de Boyacá, 
sigue prácticamente los mismos canales de comercialización descritos para la miel. No 
obstante, cambia la importancia relativa de cada canal; si en el caso de la miel la mayor 
relevancia la tenía el canal directo productor – consumidor, en el caso del polen la relevancia 
pasa al canal de intermediación (Figura 8). 
 
Figura 8.  Canales de comercialización del polen en la provincia Centro del 
departamento de Boyacá 
APICULTOR
CONSUMIDOR FINAL
ACOPIADOR
DISTRIBUIDOR 
MINORISTA
100%
100%
81%
19%
26%
55%
55%
 
Fuente: el autor 
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Canal 1: Productor – consumidor final 
Al igual que lo descrito en el caso de la miel, para la comercialización del polen en la 
zona de estudio existe un canal directo apicultor – consumidor, que se basa en el 
establecimiento de relaciones de confianza. Los consumidores acuden al productor para 
abastecerse de los productos apícolas que demandan; sin embargo, la frecuencia de 
compra del polen es más baja y, por tanto, la importancia de este canal disminuye hasta 
un nivel de 19%, en términos de los volúmenes transados. El IICA (2009) estableció la 
importancia relativa del canal productor – consumidor final en 10%. 
 
Canal 2: Productor – intermediario – consumidor final 
El canal más estructurado, donde intervienen los intermediarios, es el más importante 
para el mercadeo del polen en la zona de estudio, llegando a un nivel de volumen 
transado por este canal del 81%; IICA (2009) y Téllez et al. (2013) calcularon esta 
participación en 90 y 100%, respectivamente. A continuación, como resultado del estudio 
en la zona centro del departamento de Boyacá, se describen, en forma general, los 
agentes de comercialización que participan en el canal de comercialización del polen. 
 
 Apicultor: Recolecta el polen en su sistema de producción y vende el producto a un 
acopiador regional o lo transporta al distribuidor minorista (mercado regional); al 
mayorista  se entrega el producto a granel (bolsa plástica de 10 Kg) y al minorista en 
frasco de presentación de 165 gramos, por este canal minorista regional, se distribuye 
el 26% del polen de la provincia Centro.  
 
 Acopiador: El acopiador regional compra el polen a varios apicultores y lo transporta 
a la ciudad de Bogotá, donde entrega el producto a los distribuidores minoristas 
(tiendas naturistas) en bolsas de 10 Kg. 
 
 Distribuidor minorista: La distribución final del polen la realizan tiendas naturistas 
ubicadas principalmente en Bogotá y, en menor medida, en Tunja. El detallista recibe 
el producto a granel, lo fracciona y lo reenvasa para su venta al consumidor final en 
frascos de 165 gramos; a través de este canal se distribuye el 55% del producto. 
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 Consumidor: Este agente compra cantidades pequeñas de polen principalmente en 
tiendas naturistas de Bogotá y Tunja, en algunos casos también acude al apicultor de 
confianza para hacer la compra directa; el producto tiene un uso nutricional y 
farmacéutico por parte del consumidor final. 
 
 
5.3 Márgenes de comercialización de los productos apícolas en la Provincia Centro 
del Departamento de Boyacá (objetivo 3) 
 
De acuerdo con la estructura de los canales de comercialización (descritos en el numeral 
anterior), los volúmenes transados y los precios de compra y venta del producto a lo 
largo del canal, se establecieron los márgenes brutos de comercialización de la miel y el 
polen producidos por los apicultores de la provincia Centro8. 
 
A partir de la información recopilada en las encuestas aplicadas, se estableció la 
participación directa del productor (PDP) de miel en 54,5% y el margen bruto de 
comercialización (MBC) en 45,5%, distribuido en 9,7% para el acopiador mayorista y 
35,8% para el distribuidor minorista (Figura 9); el IICA (2009), en un estudio con 
apicultores de Boyacá9, estableció un MBC para la miel entre el 17 y el 25%; en la 
presente investigación el margen calculado es más alto (45,5%), ya que la participación 
del distribuidor minorista parece demasiado elevada pese a que agrega utilidad de forma 
(fraccionando y reenvasando) y tiempo (almacenando temporalmente) al producto. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
 
8
No existe información consolidada para el cálculo de los márgenes netos de comercialización en el caso 
estudiado. Aunque IICA (2009) y Téllez et al. (2013) hicieron un acercamiento al cálculo de los costos de 
producción en algunas empresas apícolas de Boyacá, la información obtenida no es concluyente. 
9
Afiliados a la Asociación de Apicultores y Criadores de Abejas de Boyacá (Asoapiboy). 
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Figura 9.  Márgenes de comercialización de la miel en la provincia Centro del 
departamento de Boyacá 
 
APICULTOR
(54,5%)
ACOPIADOR (9,7%)
DISTRIBUIDOR 
MINORISTA
(35,8%)
$12.30854,5%
$22.600
$14.50064,2%
100%
 
Fuente: el autor 
 
 
Para el mercadeo del polen intervienen los mismos agentes en el canal (con 
intermediación) que en el caso de la miel; no obstante, cuando se comercializa polen, los 
márgenes cambian ampliamente: la PDP sube a 70,9% y el MBC disminuye a 29,1% 
(11,6% para el mayorista y 17,5% para el minorista) (Figura 10); estas cifras  difieren de 
lo reportado por el IICA (2009), que estableció un MBC para el polen procedente de 
Boyacá en el orden del 50%. Sin embargo, los resultados obtenidos en la presente 
investigación se encuentran más ajustados a la realidad de las funciones de 
comercialización ejecutadas por cada uno de los agentes que intervienen en el canal, 
especialmente en el caso del polen, y reconocen la importancia de la actividad del 
apicultor (con una PDP mayor al 70%). 
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Figura 10.  Márgenes de comercialización del polen en la provincia Centro del 
departamento de Boyacá 
APICULTOR
(70,9%)
ACOPIADOR (11,6%)
DISTRIBUIDOR 
MINORISTA (17,5%)
$17.18270,9%
$24.250
$20.00082,5%
100%
 
Fuente: el autor 
 
 
Con la línea base de información ofrecida por el presente estudio, es posible profundizar 
en el tema de costos de producción de los bienes de la apicultura y el correspondiente 
cálculo de los márgenes netos de comercialización (MNC), los cuales generan un mayor 
acercamiento a la rentabilidad obtenida por cada uno de los agentes en su actividad 
comercial; sin embargo en la zona de estudio, se encontró que la gran mayoría de 
apicultores no llevan o no comentan sobre registros de producción, lo que no permitió 
realizar el cálculo de MNC. 
 
Según IICA (2009), “los productores consideran que los precios a los que logran vender 
sus productos, en muchos casos, no alcanzan a cubrir la totalidad de los costos de 
producción; aunque es difícil sustentar esta aseveración, debido a la falta de registros 
que lo corroboren; de otro lado resulta interesante considerar los amplios márgenes de 
intermediación que se presentan en algunos canales de comercialización, lo que 
permitiría esperar que si los apicultores realmente llegaran a consolidar una estrategia 
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para comercializar de manera organizada y conjunta, habría oportunidades de obtener 
unos mayores precios en los productos finales”   
  
 
6. Conclusiones y Recomendaciones 
 El muestreo realizado permitió encontrar casos donde en años recientes ha sido 
evidente la transformación de la apicultura de una actividad de subsistencia a una 
actividad comercial que genera ingresos importantes para los productores y sus 
familias. Bajo este nuevo enfoque, la comercialización de los productos de la colmena 
ha comenzado a tener la importancia que se debe, ya que de ello depende la 
permanencia de los apicultores en el mercado y el mejoramiento de la competitividad 
sectorial. 
 
 La investigación de campo realizada muestra evidencias que la provincia Centro del 
departamento de Boyacá tiene importantes desarrollos para la apicultura a escala 
local y regional; se encontró una importante infraestructura de producción y 
comercialmente se destaca la cercanía de importantes centros de consumo como son 
las ciudades de Tunja y Bogotá, esto genera oportunidades para el crecimiento del 
sector y la consolidación de nuevos mercados para los productos. 
 
 En la muestra de 22 productores no se encontraron economías de escala ni procesos 
de asociatividad; esta debilidad parece relevante para el mejoramiento de las 
estrategias de comercialización y negociación de los productos apícolas en la región y, 
en general, en el departamento de Boyacá; no obstante, se requiere un mayor 
esfuerzo a todo nivel para implementar esquemas de mercadeo estratégico tanto para 
los productores individuales como para las organizaciones que los lleguen a 
representar y agremiar. 
 
 Los casos trabajados permiten evidenciar encadenamientos comerciales donde los 
productos de la colmena son demandados a escala regional y nacional; es importante 
el mantener la confianza para el mercadeo de estos productos, pero también es 
necesaria la búsqueda de nuevas oportunidades y nichos de mercado si se pretenden 
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lograr los objetivos de crecimiento y competitividad de la cadena apícola en la 
provincia Centro y en el mismo departamento de Boyacá. 
 
 La muestra trabajada hizo evidente que, en concordancia con lo anterior, se deben 
implementar planes de mercadeo estratégico a fin de mejorar la estrategia de 
comercialización de las empresas apícolas; la diversificación y diferenciación de los 
productos y servicios, así como la integración horizontal y vertical de los apicultores, 
aportará a estos procesos de crecimiento y mejoramiento continuo. 
 
 Con fundamento en el muestreo realizado, se han encontrado dos canales básicos de 
comercialización, tanto para la miel como para el polen, en la zona de estudio; el canal 
directo productor – consumidor se da a escala local, y es especialmente importante en 
el mercadeo de la miel; el segundo canal incorpora intermediarios que cumplen las 
funciones de comercialización necesarias para dar utilidad de forma, lugar, tiempo y 
posesión a los productos. 
 
 Con base en el muestreo realizado se estableció que los márgenes brutos de 
comercialización y la participación del productor en relación con el precio final de la 
miel y el polen, en general se ajustan a las funciones de comercialización 
desarrolladas por cada agente; no obstante, se requiere profundizar y revisar los 
márgenes obtenidos por el distribuidor detallista en el caso de la miel, ya que es 
mucho más alto que el obtenido por el polen, por tanto, aparentemente este último 
producto deja un margen de ganancia más amplio para el productor. 
 
 Se podrían establecer análisis más concluyentes cuando se tenga un conocimiento de 
la población total de productores y comercializadores, con lo cual es factible un 
estudio cuantitativo con validez para la provincia Centro de Boyacá; así mismo, en la 
medida que se cuente con información financiera en cada uno de los eslabones de 
cadena apícola, será posible calcular los costos de producción que maneja cada 
agente y establecer los márgenes netos de comercialización (MNC). 
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ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA SEMIESTRUCTURADA DIRIGIDA A LOS 
DIFERENTES ACTORES DE LA CADENA APÍCOLA 
 
ENCUESTA PARA PRODUCTORES  
 
 
 
 
 
 
 
Nombre de la empresa: _______________________________________________________________ 
 
Ubicación(es): _______________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
INFORMACIÓN SOBRE EL SISTEMA DE PRODUCCIÓN 
 
 
 
1. Número total de colmenas ______     Número de colmenas en producción______   
 
 
2. Principal raza utilizada: Europeas___  africanizada___  Otra_________________________________ 
 
 
3. Producción de miel:  Sí__ No__   Cantidad 1er semestre_____Kg  Cantidad 2do semestre_____Kg  
 
4. Producción de polen: Sí__ No__  Cantidad 1er semestre_____Kg  Cantidad 2do semestre_____Kg 
 
5. Producción de propóleo: Sí__ No__ Cantidad 1er semestre_____Kg Cantidad 2do semestre_____Kg 
 
6. Otros productos o servicios: Sí __ No___ Cuáles _________________________________________ 
_________________________________________________________________________________ 
Cantidades por año _________________________________________________________________ 
 
 
7. ¿Posee equipos de extracción?: Sí ______ No _____ Cuáles ________________________________ 
_________________________________________________________________________________ 
 
8. ¿En qué material almacena su producto? 
 
Miel ________________________________________________________ 
Polen _______________________________________________________ 
Propóleo ____________________________________________________ 
 
 
   
No. _____ Municipio ______________________________________________ 
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INFORMACIÓN SOBRE COMERCIALIZACIÓN  
 
 
 
1. Destino de la miel 
Venta directa al consumidor: Sí ____ No ____  Kg/año _______ 
Distribuidor (intermediario): Sí ___ No____  Kg/año _______ Sitio de venta _____________________ 
Autoconsumo: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
Procesamiento: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
 
2. ¿En qué presentación vende la miel? 
Botella reciclada: Sí ____ No ____ Presentación(es)_______________________________________ 
Frasco industrial (boca ancha): Sí ____ No ____ Presentación(es)____________________________ 
Al granel. Sí ____ No ____ Presentación(es)_____________________________________________ 
 
3. ¿A qué precio vende la miel?: $_______ por Litro____ Kg____ 
 
4. ¿Su producto (miel) posee etiqueta?: Sí __ No ___ 
 
5. ¿Vende miel cristalizada?: Sí __ No ___ 
 
 
6. Destino del polen 
Venta directa al consumidor: Sí ____ No ____  Kg/año _______ 
Distribuidor (intermediario): Sí ___ No____  Kg/año _______ Sitio de venta _____________________ 
Autoconsumo: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
Procesamiento: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
 
7. ¿En qué presentación vende el polen? 
Botella reciclada: Sí ____ No ____ Presentación(es)_______________________________________ 
Frasco industrial (boca ancha): Sí ____ No ____ Presentación(es)____________________________ 
Bolsa empacada al vacío: Sí ____ No ____ Presentación(es)________________________________ 
Al granel. Sí ____ No ____ Presentación(es)_____________________________________________ 
 
8. ¿A qué precio vende un Kg de polen?: $__________ 
 
9. ¿Su producto (polen) posee etiqueta?: Sí __ No ___ 
 
 
10. Destino del propóleo 
Venta directa al consumidor: Sí ____ No ____  Kg/año _______ 
Distribuidor (intermediario): Sí ___ No____  Kg/año _______ Sitio de venta _____________________ 
Autoconsumo: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
Procesamiento: Sí___ No ___  Kg/año _______ 
 
11. ¿En qué presentación vende el propóleo? 
Botella reciclada: Sí ____ No ____ Presentación(es)_______________________________________ 
Frasco industrial (boca ancha): Sí ____ No ____ Presentación(es)____________________________ 
Bolsa empacada al vacío (resina): Sí ____ No ____ Presentación(es)__________________________ 
 
12. ¿A qué precio vende el propóleo?: $_______ por Litro____ Kg____ 
 
13. ¿Su producto (propóleo) posee etiqueta?: Sí __ No ___ 
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1. ¿Existen épocas en que no le compran sus productos?:  Sí___    No___     
¿Por qué? ________________________________________________________________________ 
 
2. Realiza (o le hacen) control de calidad a sus productos:   Sí___    No___     
¿Cómo? _________________________________________________________________________ 
________________________________________________________________________________ 
 
3. Sistema de transporte de los productos: Vehículo propio ___   Intermediario ___ 
 
4. ¿Pertenece a algún tipo de asociación u organización de apicultores?:  Sí___    No___ 
¿Cuál? __________________________________________________________________________ 
 
 
 
OBSERVACIONES:   
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________ 
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ENCUESTA PARA DISTRIBUIDORES O 
INTERMEDIARIOS 
 
 
 
 
 
1. ¿Qué cantidad de miel compra al año?: ______________   Kg___   Litros___ 
 
 
2. ¿Qué cantidad de polen compra al año?: ______________   Kg___ 
 
 
3. ¿Qué cantidad de propóleo compra al año?: ______________   Kg___   Litros___ 
 
 
4. ¿Qué destino tienen estos productos?: Al consumidor __   Como materia prima de otros productos __ 
Otro distribuidor o intermediario ___ 
 
 
5. ¿A qué precio vende los productos?: 
 
Miel $_____ litro 
Polen $______ Kg. 
Propóleo $_____litro 
 
 
OBSERVACIONES:   
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
_________ 
 
 
 
  
 
 
ANEXO 2. TABULACIÓN DE LA INFORMACIÓN RECOPILADA MEDIANTE ENCUESTAS 
20-Ene-14
    UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA
     
    FACULTAD DE MEDICINA VETERINARIA Y DE ZOOTECNIA
ENCUESTA A PRODUCTORES No. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 TOTAL
Nombre de la empresa
Municipio SOT SOT SOT SOT SOT SOT SOT SOT TUT SOT SOT CHI SOT SOT SOT SOT COM COM VEN SAM OIC VEN
SISTEMA DE PRODUCCIÓN PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
No. total colmenas 30 30 30 40 20 30 20 30 20 30 20 30 20 20 20 30 30 10 20 25 30 25 560 25,5 10 40 7
No. colmenas producción 20 20 20 40 15 20 20 30 20 30 20 20 20 20 20 30 30 10 20 25 30 20 500 22,7 10 40 6
% 67 67 67 100 75 67 100 100 100 100 100 67 100 100 100 100 100 100 100 100 100 80 90
Raza %
Apis mellifera 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 100,0
Otra 0 0,0 22
Producción miel primer semestre (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Colmena 5 5 5 5 5 8 8 5 8 5 5 9 8 8 8 8 10 10 9 8 10 152 7,2 5 10 2 11 50,0% PRODUCTORES SOLO MIEL
Apiario 100 100 100 200 75 160 160 150 160 150 100 180 160 160 160 240 300 100 180 200 200 3335 158,8 75 300 53
Producción miel segundo semestre (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Colmena 5 5 5 5 5 8 8 5 8 5 5 9 8 8 8 8 10 10 9 8 10 152 7,2 5 10 2
Apiario 100 100 100 200 75 160 160 150 160 150 100 180 160 160 160 240 300 100 180 200 200 3335 158,8 75 300 53
Producción miel año (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST 10 45,5% PRODUCTORES MIEL+POLEN
Colmena 10 10 10 10 10 16 16 10 16 10 10 18 16 16 16 16 20 20 18 16 20 304 14,5 10 20 4
Apiario 200 200 200 400 150 320 320 300 320 300 200 360 320 320 320 480 600 200 360 400 400 6670 317,6 150 600 107
Producción polen primer semestre (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Colmena 10 10 10 10 10 10 10 10 6 6 8 100 9,1 6 10 2 1 4,5% PRODUCTORES SOLO POLEN
Apiario 200 200 200 400 150 300 300 200 150 180 160 2440 221,8 150 400 79
Producción polen segundo semestre (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Colmena 10 10 10 10 10 10 10 10 8 5 10 103 9,4 5 10 2 PROM Prod. miel colmena/año
Apiario 200 200 200 400 150 300 300 200 200 150 200 2500 227,3 150 400 75 SOLO MIEL 17,1
Producción polen año (Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST MIEL+POLEN 11,6
Colmena 20 20 20 20 20 20 20 20 14 11 18 203 18,5 11 20 3
Apiario 400 400 400 800 300 600 600 400 350 330 360 4940 449,1 300 800 152 PROM Prod. polen colmena/año
Otros productos % SOLO POLEN 11,0
Núcleos 1 1 1 3 13,6 MIEL+POLEN 19,2
Número/colmena/año 1 1 1 0,0 22
Equipos de extracción %
Equipos de extracción móvil 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 19 86,4
Centrífuga y secador de polen 1 1 1 3 13,6 22
Almacenamiento de miel %
Tanque acero inoxidable y cuñete 30 Kg 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 47,6
Cuñete plástico 30 Kg 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 42,9
Frasco de vidrio boca ancha 1 1 2 9,5 21
Almacenamiento de polen %
Cuñete plástico 30 Kg 1 1 1 1 1 1 1 1 8 72,7
Caneca de cartón o plástica 1 1 1 3 27,3 11  
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COMERCIALIZACIÓN DE LOS PRODUCTOS
Destino de la miel (Kg/año) % CANT No. % No.
Venta directa consumidor 50 50 150 100 50 100 100 75 100 75 50 100 130 320 320 480 550 180 320 350 330 3980 59,7 21 100,0
Intermediario 100 100 250 100 200 200 200 200 200 150 200 150 2050 30,7 12 57,1
Autoconsumo 50 50 50 50 20 20 25 20 25 60 40 50 20 40 50 70 640 9,6 16 76,2 6670 21
Presentación de la miel %
Botella reciclada 0 0,0
Frasco industrial 1 1 1 1 1 1 1 1 8 38,1
Al granel 0 0,0
Frasco industrial y al granel 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 61,9 21
Precio de venta de la miel PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Al menor (por Kg) $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $18.000 $16.000 $16.000 $16.000 $16.000 $18.000 $18.000 $16.000 $20.000 $20.000 $16.667 16666,7 16000 20000 1317
Al mayor (por Kg) $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $14.000 $14.000 $12.308 12307,7 12000 14000 751
El producto (miel) posee etiqueta %
Sí 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 66,7
No 1 1 1 1 1 1 1 7 33,3 21
Vende miel cristalizada %
Sí 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 20 95,2
No 1 1 4,8 21
Destino del polen (Kg/año) % CANT No. % No.
Venta directa consumidor 80 80 70 150 90 150 200 90 910 18,4 8 72,7
Intermediario 300 300 320 620 200 420 400 300 350 330 360 3900 78,9 11 100,0
Autoconsumo 20 20 10 30 10 30 10 130 2,6 7 63,6 4940 11
Presentación del polen %
Botella reciclada 0 0,0
Frasco industrial 0 0,0
Al granel 1 1 1 3 27,3
Frasco industrial y al granel 1 1 1 1 1 1 1 1 8 72,7 11
Precio de venta del polen PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Al menor (por Kg) $25.000 $25.000 $26.000 $25.000 $25.000 $26.000 $26.000 $25.000 $25.375 25375,0 25000 26000 518
Al mayor (por Kg) $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $18.000 $15.000 $15.000 $15.000 $17.182 17181,8 15000 18000 1401
El producto (polen) posee etiqueta %
Sí 1 1 1 1 1 1 1 1 8 72,7
No 1 1 1 3 27,3 11
Épocas en que no le compran productos %
Sí 1 1 1 3 13,6
No 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 19 86,4 22
Control de calidad de los productos %
Sí 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 20 90,9
No 1 1 2 9,1 22
Sistema de transporte de los productos %
Vehículo propio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 19 86,4
Intermediario 1 1 1 3 13,6 22
Pertenece a alguna asociación %
Sí 0 0,0
No 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 100,0 22
CHI
COM
OIC
SAM
SOT
TUT
VEN Ventaquemada
Chivatá
Cómbita
Oicatá
Samacá
Sotaquirá
Tuta
 
 
64 Canales y márgenes de comercialización de los productos apícolas en la 
Provincia Centro (Departamento de Boyacá) 
 
 
 
01-Mar-14
    UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA
     
    FACULTAD DE MEDICINA VETERINARIA Y DE ZOOTECNIA
ENCUESTA A DISTRIBUIDORES No. 1 2 3 4 5 TOTAL
Nombre de la empresa
Cantidades comercializadas (Kg/año) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Cantidad de miel comprada 130 2000 3000 90 120 5340 1068,0 90 3000 1354
Cantidad de polen comprado 800 1500 120 200 2620 655,0 120 1500 640
Cantidad de propoleo comprado 20 50 115 100 285 71,3 20 115 44
Destino de los productos (%) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Venta al consumidor 20 80 80 100 100 76 76,0 20 100 33
Materia prima 80 20 20 0 0 24 24,0 0 80 33
Otro intermediario 0 0 0 0 0 0 0,0 0 0 0
Precio de venta ($/Kg) PROM MINIMO MAXIMO DESVEST
Miel al menor $22.000 $20.000 $22.000 $24.000 $25.000 $22.600 22600,0 20000 25000 1949
Miel al mayor $15.000 $14.000 $14.500 14500,0 14000 15000 707
Polen al menor $25.000 $25.000 $25.000 $22.000 $24.250 24250,0 22000 25000 1500
Polen al mayor $20.000 $20.000 20000,0 20000 20000 #¡DIV/0!
Propoleo $130.000 $30.000 $20.000 $35.000 $53.750 53750,0 20000 130000 51214  
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